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PRESENTACION

El lector tiene en sus manos un lrabajo que, bajo el iftulo de "Libro Blanco de la Prensa Técnica y Profesional Espaﬁola".
aparece ftras largo tiempo de estudios, analisis, revisiones y profundizaciones.

En tanto que elemento de transmisién de conocimientos relativos a la actividad profesional de las personas, la Prensa
Técnica y Profesional constituye un vehiculo privileglado de formacién permanente, favoreciendo la productividad
individual y colectiva y , por tanto, la competitividad del conjunto de la socledad espafiola.

Cuando [a Asociacién Espafiola de Prensa Técnica y Profesional (AEPTP) promovié la realizacién de este estudio, el
objetivo fue realizar un inventario del sector, saber quiénes éramos y conocer algunas cifras fundamentales: volumen de
facturacién, empleo, precios. También analizar la adaptacién de la oferta a la demanda de los clientes: suscriptores y
anunciantes. Conocer también la estructura del capital y la estructura departamental. Todo ello permitié establecer los
punios fuertes y débiles del sector, y elio condujo a una primera serie de recomendaciones de actuacién. Finalmente se
introdujo un capltulo sobre estructura financiera obtenido a partir de los datos del Registro Mercantil (en anexo todavia en
esta primera edicién por ser la muestra adn insuficiente, pero que formard parte del cuerpo principal en una préxima
edicién), y se ha realizado un esfuerzo de ultima hora para presentar parametros bésicos del seclor en otros palses

europeos para asf poder compararios con los del nuestro.
La AEPTP queria, en definitiva, saber si aquéllas suposiciones que estan gulando su actuacién, y que son presentidas de

forma intuitiva por su Junta Directiva, podian ser confirmadas de forma objetiva y racional. No sélo ha sido asl - en
ocasiones con creces - sino que el proceso y este libro han servido para profundizar més en otros diversos aspectos.

Los resultados muestran un sector correctamente valorado por sus clientes pero con una seria problemética estructural.
Los datos financteros recogidos en este libro corrresponden al ejercicio 1991; el secior conoce bien la disminucién de
venias y de margenes en 1992 y las todavia menos esperanzadoras perspectivas para 1993.

Sin ser nl mucho menos el unico problema, la falta de transparencia, en particular de las cifras de tirada y de difusidn,
consituyen un héandicap de primer orden que afecta al sector en su conjunto - y en mayor medida a quienes mas activos
son.
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Asl, éste debe ser, y ya lo esta siendo, el elemento que la Junta Directiva ha considerado prioritario, y que forma pare
destacada del programa de actuacién que acompafia a la candidatura que ha sido elegida para los préximos cuatro afios.
Es, sin embargo, de justicia, reconocer que el punto de partida, la reforma de Estatutos por la que la pertenencia de una
revista a 1la AEPTP es inseparable de su sometimiento a un control objetive de difusién, fue iniciada, y aprobada en
Asamblea por amplia mayoria, durante el mandato de la Junta Directiva anterior.

Finalmente deseo manifestar mi mas sincero agradecimiento a todas aquéllas presonas que han hecho posible este
trabajo: el buen nimerc de editores que han prestado su colaboracién suministrando datos, opiniones y tiempo a los
redactores del proyecto; a fodos los miembros de la Comisién de Seguimiento, que han examinado y corregido cada una
de las sucesivas versiones, habiendo analizado y redactado por sl misma una buena parte de este texto; las reuniones
de trabajo de esta Comisién han sido altamente instructivas. A aquellos expertos técnicos que desinteresadamente han
supervisado capitulos correspondientes a sus conocimigntos especificos, como es el caso, entre otros , de Josep Marfa

Regds en el capitulo de produccidn.

Mi agradecimiento también a Leandro Barquin, gerente de la AEPTP, y a sus servicios adminisirativos, sin cuya
asisiencia a esta labor hubiera resultado mucho mas onerosa. Y desde luego a Angela Angulo y a Gabriel Villarrubia, de
la fimna Deloitte y Touche, responsables de la realizacién y del documento final.

El esfuerzo de todos habra valido la pena si este informe permite, tanio a los editores como a la AEPTP, asi como a
lodos los demés actores de este sector, tomar decisiones acertadas tendentes a mejorar la formacién y la actividad de la
sociedad espafiola en sus vertientes empresarial, profesional y, en general, laboral a cualquier nivel de implicacién o de
cualificacién (el trabajo es parte importante de la vida de las personas). Y ello, necesariamente, de forma rentable para

los editores.

Ferran Puig Vilar
Presidente de la AEPTP
Presidente de la Comisidén de Seguimiento
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permiso previo por escrito de la AEPTP.
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1. Estructura Empresarial (cont)
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- Inversiones
- Estructura de ingresos y gastos
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4. Estructura departamental
- Organizacién departamental de las editoriales
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OBJETIVOS Y ALCANCE DEL PROYECTO

* El alcance del trabajo consiste en la realizacién del “Libro Blanco de
la Prensa Técnica y Profesional" como un estudio riguroso vy
profundo del sector para mejorar el conocimiento del mismo y valorar
su actual situacion socioeconémica.

+ Los objetivos perseguidos en el presente estudio son:

- Determinar e identificar la actual situacién de la oferta y la
demanda del sector

- Diagnosticar los principales puntos fuertes y débiles del sector

Establecer las principales lineas, genéricas y especificas, de
actuacion.
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. Estructura Productiva
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Fuentes de informacion

Anilisls de la
Oferta

Fuentes
escritas

Gula de los Medios

Listado de Correos

Follelos de las editoriales

Encuestas de las ediloriales

Estadisticas de QJD

Escuela de periodistas

Estadisticas de las asoclaclones de Business Press
de los paises europeos

. Estudios de la Asociacién Espafiola de Prensa Técnica

y Profesional

Fuentes
primarias

Se han realizado 60 enirevistas personales de una hora de
duracién media a editoriales de Prensa Técnica y Profesional
seleccionadas aleatoriamente en base a los listados
proporcionados por la AEPTP.

Debido al bajo indice de respuesta en el apartado financiero
se repitié un mailing a las mismas con el apoyo de la AEPTP
Entrevistas a empresas de artes gréficas

Anélisis de la
Demanda

Fuentes
escritas

. Estudie de habitos culturales del Ministerio de Cultura
. Estudios de inversién publictaria de Walter Thompson y de

la Federacién Nacional de Empresas de Publicidad

Fuantes
primarias

Entrevistas teleténicas a 102 profesionales receptores de PTP como

lectores polenciales de la misma

. Entrevistas personales de media hora de duracién a 34 anunciantes en PTP

Entrevistas de media hora de duracién a 7 agencias de publicidad

Y=
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Por Prensa Técnica y Profesional hemos considerado todas las revistas dirigidas a servir las necesidades
de formacién e Informacién de un publico profesional y laboral, a cualquier nivel. Una revista técnica y
profesional es aquélia cuyo contenido editorial se refiere a la actividad laboral del lector.

La Prensa Técnica y Profesional es prensa especializada, pero no toda la prensa especializada es técnica
y profesional. Asf, una revista especializada en cualquier tema (ej: moda, deportes, interiorismo,
automovilismo, audiovisual) sélo se considera técnica y profesional en el caso de que esté principalmente
dirigida a los profesionales de cada sector, por oposicién a las que estan principaimente dirigidas al
publico en general en tanto que aficionados del tema de que se trate, usuarios o consumidores de los

productos o servicios objeto de la revista.

Con respecto a la prensa de gran publico 0 a la divulgacidn cientifica, la Prensa Técnica y Profesional se
diferencia en varios aspectos, que son los que marcan principalmente su incidencia en la sociedad. Estos
son: 1) poblacién objeto muy acotada; 2) tiradas generaimente cortas, acordes a lo limitado de la
poblacién objeto; 3) mayor rotacién e indice de lectura por ejemplar; 4) tipo de informacién muy acotada;
5) mayor interaccién lector-editor; y 6) la publicidad es activamente buscada por el lector (por oposicién a
otros medios, en que la publicidad es "encontrada”).

El establecimiento de la metodologia: el numero de entrevistas y los cuestionarios detallados para las
mismas se desarrollé al principio del estudio y mediante la aprobacién para el mismo de la Comisién.
Cada uno de los cuestionarios realizados se adjuntan en el Anexo "Cuestionarios”
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* La clasificacidn seclorial se ha realizado en base a la clasificacién operativa que nos proporciond la
Asociacion de Prensa Técnica y Profesional en 17 sectores: 1. "Agricultura”, 2. "Alimentacién”, 3.
"Arquitectura”, 4. "Artes Graficas," 5. "Belleza", 6. "Construccién”, 7. "Economia Empresa”, 8.
"Electronica”, 9. "Hosteleria", 10. "Industria®, 11. "Informatica”, 12. "Marketing”, 13. "Otros", 14. "Salud",

15. "Seguridad”, 16. "Transporte" y 17. "Turismo".

« Sin embargo en algunos cuadros, por motivos de espacio, hemos agrupado algunos de ellos por tener
una tematica similar o por ser sectores del mismo tamafio (sin prejuicio de poder conocer sus datos
individualmente, que se encuentran siempre reflejados en los anexos), de la siguiente manera: 1.
Agricultura y Alimentacion, 2. Arquitectura y Construccién, 3. Belleza, Arles Graficas y Seguridad, 4.
Economia, Marketing y Transporte, 5. Electrénica e Informatica, 6. Hosteleria y Turismo, 7. Industria, 8.

Otros, y 9. Saiud.

+ La funcion publicitaria que cumplen muchas de las revistas técnicas y profesionales constituye una rama
del marketing cuya denominacién anglosajona ampliamente aceptada es "business to business
marketing". Es decir, "marketing de empresa a empresa" o "de profesional a profesional”, diferenciado
del "consumer marketing”, o marketing de productos de consumo dirigido, no a informar sobre productos
0 servicios consumidos por empresas o profesionales, sino a estimular el consumo de los receptores en

tanto que consumo individual o familiar.
A falta de una denominacién espafola mas concreta (la expresién "marketing industrial" es

excesivamente rastrictiva), se emplean en el texto, indistintamente, las expresiones arriba indicadas, asi
como la denominacién "marketing técnico y profesional”, que proponemos como término méas definitorio.
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« El tnico apartado donde no hemos podido seguir esta clasificacién sectorial han sido en los datos de
la evolucién del numero de revistas; datos obtenidos a partir de la Unica fuente de informacion
disponible para afios anteriores (la Guia de los Medios) que utiliza epigrafes clasificatorios distintos
segun los afios, por lo que hemos optado por mostrar la unica posible para uniformar periodos. La
clasificacién es como sigue: 1. Agricultura, 2. Alimentacién, 3. Aerondutica, 4. Filatelia, 5. Economia y
Empresa, 6. Hostelerla y Turismo, 7. Salud, 8. Mérketing y Publicidad, 9. Otras revistas Técnicas y
Profesionales. En este tltimo apartado se incluyen casi todos los subsectores de industria ademas de
las revistas de arquitectura, construccion, informética y transportes.

» La definicién que hemos seguido para los distintos conceptos tratados en el estudio se ha realizado
siempre en base a las definiciones de las preguntas realizadas a los entrevistados y que se aclaran en

cada uno de los cuestionarios.
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PASOS

EN BASE A

RESULTADOS

1. Creacldn de la Base
de Datos de revistas
de PTP

Fuentes escrltas:

- Gula de los Medios

- Listados de prensa de Correos
- Informacidn editoriales

Se ha discriminado por prensa técnica,

profesional y especializada, con
el apoyo de la AEPTP

A partir de la cual se ha obtenido el universo real:
N de revistas

N? de revistas por sectores

N? de editoriales

N? de editariales por sectores

Periodicidades medias y por secloras

Precios medios y por sectores

2. Creacién de la Base

- % revistas controladas /lotal revistas PTP
- Difusion revistas controladas

de Datos de revistas Fuente: Co .
) - Distribucidn geogréfica

de PTP coniroladas OJD y base de datos PTP _ Distribucién de pago y gratuita
Fuente:

3. Tabulacién de los
dalos de la muesira

- Entrevistas a editoriales, aplicacién
de los resultados de ia muestra

- Estructura productiva
- Estructura comercial
- Inversidn Publicitaria en PTP

Sejocclania al universo real

Fuente:

- Memorias AEPTP
4. Recopilacién - Escuela de periodistas - Efectos socioeconémicos
otra Informacién - Legislacidn - Marco legal

- Estudios de las asociaciones de
" Business Press” en Europa

- Situacién en Europa

5. Tabulacién de
los datos de las muestras
seleccionadas

Fuente:

- Entrevistas a receptores de PTP

- Entrevistas a anunciantes en PTP

- Entrevisias a agencias de Publicidad

- Mercado lector: actitudes
- Mercado pubilicitario: actitudes

=
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“1.1. NUmero de revistas -

El NiGmero de revistas de Prensa Técnica y Profesional
(PTP) identificadas ha sido de 1.184 de las cuales, por
temética, es el sector salud mayoritario, representando un
28% del total con 340 revistas, seguido del sector industria

que representa un 14%.

----------

Salud Ik\\\\\\\\\\' Host. T::rism

Industria 35
% 14%

Arq.Const. 7,5%

Eco Mrk Trans
9,9%

Fuente: Base de Datos D&T ANEXO 1
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1, Garacterigticas genetaies | 1.1, Nomero de revistas pot seciores -

El sector "salud”, que Incluye medicina, farmacia y
veterinarla es el seclor que engloba un mayor
numero de revistas, habiendo sido identificadas 340.

El sector "otros" ocupa la segunda posicién al estar
formado de multiples seclores con un numero
pequeho de revistas. Los sectores que aqui se
engloban son: temas municipales y de las
Administraciones Publicas, ciencia y educacién,
derecho, sociologia, psicologia, lingiistica y otras
ciencias y algunos pequefos sectcres que pedrian
también haber sido incluidos en el sector industrial,
pero quae hemos cpiado por incluir en este apariado
siguiendo nuesira ciasilicacidn de partida
proporcionada por la AEPTP: joyeria, tintoreria y
limpieza.

El tercer sector mas impontante es "industria®, que
incluye varios subsectores tanto horizontales como
verlicales. Estos son los diferentes subsectores
industriales ademas de las técnicas aplicables en
comin a varios de ellos {manutencién, logistica,
envase y embalaje, instalacicnes, blenes de equipo,

elc.)

Para el resto de los sectores el nimero de revistas
es inferior oscilando entre las 13 y las 64.

N¢ de revistas totales de PTP por sectores

Salud

Otros
industria
Eco Empresa
Transporte
Agricultura
Construccidn
Informélica
Alimentacién
Arquitectura
Turismo
Elecirénica
Belleza
Hosleleria
Seguridad
Markeling [
Artes Graficas [& .

i ']
L} ¥ L] ¥

e

¥ =1 §

0 50 100 150 200 250 300 350

Fuente: Basa de dates de D&T. ANEXO 1
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|, ANALISIS DE LA OFERTA |-..1:Caracteristicas gefierales | 1.1. Numero de revistas: fuente informacion

Para identificar las revistas de PTP, el proceso
seguido ha sido: 1. Recopilar todas las fuentes
escritas existentes (Gula de los Medios, catdlogos
de las Asociaciones Prolesionales, y listados de
publicaciones distribuidas por Correos) y 2.
Determinar la calificacién de la publicacién dentro
del sector de PTP con el apoyo da la AEPTP

N? de revistas segun fuente de informacién

1374

1027

Bl especializadas

[ Técnicas y Pr.

Medios Correos

Por Prensa Técnlca y Profesional hemos considerado todas las
revistas dirigidas a servir las necesidades de formacién e
informacién de un plblico profesional y laboral, a cualqulier nivel.
Una revista técnica y profesional es aquélla cuyo contenido
editorial se refiere a la profesidn del lector.

Segun este procedimiento y con el apoyo de la Asociacién se
han identificado 1.184 revistas, de las cuales 448 han sido
comunes a ambas fuentes y el resto sélo han sido identificadas
en una fuente de informacidn.

Consideramos haber identificado el grueso de las publicaciones
técnicas y profesionales con este procedimiento, aunque puedan
existir algunas mas que por tener sélo un &mbito regional o local
no hayan sido recogidas en ninguna de las fuentes de nuestro
estudio

-10 -
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1.1. Niméro de revistas: iipo de éditorlal

De las 1.184 revislas identiticadas, un
22,6% son editadas por Sociedades y
Asociaciones Profesionales y un 7,4% por la
Administracién Publica y Universidades {1).

Es, sin embargo, mayoritario el porcentaje
que represemian las revistas publicadas por
editoriales (66%) bien de manera
independiente o bien representando a una
Socledad (2).

El {otal de las revistas de PTP que van a ser
objeto de nuesiro esiudio queda, por tanto,
reducido a 782 mas 46 de dificil
identificacidn, lo que representa 828
revisias.

Total revistas PTP de editoriales 828

N? de revistas por tipo de editorlal

3,89%

22,64% -
M SOCIEDADES
O AP Y UNIV

7,43% o
21 EDITORIALES

i PDT.INDENTIF
|

782 rev. de editoriales + 46 dificil identlficacién = 828

Fuenie: Base de datos D&T. ANEXO 2

(1) La clasificacién considerada ha sido la siguiente: Socledades incluye Asociaciones, Colegios profesionales,
Confederaciones y Clubes. Administracidn Publica y Universidad incluye Academias, Consejos de investigacién,

Fundaciones e Institutos.

{(2) No se ha considerado como revista de Sociedad aquella editada por una empresa editorial aunque represenie a dicha
Socledad tinicamente se han considerado revistas de sociedad cuando la editorial era la misma socledad y asl constaba

an nuestra fusnte de informacién.

-11-
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1. ANALISIS DE LA OFERTA 1, Garacieristics gencraies | 1.2, Evolucion revistas especiallzadas y PTP

Evolucldn del nimero de revistas tolales

» Segun la unica fuente de informacién disponible para '
datos anteriores a 1990 (la Guia de los Medios) el 1500 s wsws r
numero de revistas lotales (incluyendo PTP y 5_

1
-
i

[]
]
(]
especializada) ha experimentado la evolucién que Ll i s SRS S i 1
muestra el grafico. 500 J77.. O i -4
- El nimero de revistas se ha multiplicado por 4 desde :

1965, pasando de 448 revistas a 1.872 en 1991. o
» El namero de estas revistas se muestra en el anexo 3. o

965
1870
1975 4-..
1980 ...
1985 4 ...
1980 L...

|Fuente: Guia de los Medios. ANEXO 3

% de crecimiento del n® de revistas . Periodos 1965-1990 .
El mayor crecimiento se dié en el periodo 1965-70 donde el

100% nimero de revistas crecié un 92%. A partir de este afio el
- 7 - X crecimiento es importante pero menor hasta el perlodo
"""" § AT 1975-80 donde existe una disminucién del nimero de
o EELEEEELS beeecon- i revistas en un 9%.

L} L} -
et ik :‘7"/". A partir de mediados de los 80 vuelve a imponerse un ritmo
.\--- ~d-- -/--7'.' -------- 2 de crecimiento que se acelera en el periodo 1985-1990 con

<} ! — un 50% de crecimiento.

LR N dAosmesese BCeewsesws rl

Q
85 § % (") La evolucién de las revistas puede estar influida por la propia
R ] © evolucién de la fuente (Gula de los Medios). Sin embargo, el
Indice de representacién de las revisias ha sido siempre

{uente: Guia de los Medios. ANEXO } mayoritario, segin nos ha confirmado la propia Gula.
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La evolucién del nimero de revistas que hemos considerado de PTP (1) sigue un patrén similar a la evolucién de revistas
totales. Existe un crecimiento sosfenido hasta 1975, una disminucién en el periodo 1975 -80, con una leve recuperacion en

1980-85 y un crecimiento a partir de este afio.

El crecimiento se ralentiza, hasta liegar a un decrecimiento en el nimero de revistas del 10% en 1980, afio a partir del cual el
sector se recupera con un crecimiento en 1985-90 del 54% (2).

Evolucion N? de revistas de PTP

120% Prmmemseeopo-e-seecgeecesaeo ’ 2000 o g i i e o s ey
100% Tagzmemenmnbnemmmmm e fonead oo : : : : :
80% 4 ----—:-----—----:-------—-:---------.: 1500 "‘"---"-f-------1-----—-’.----—--{-- ----:
A [} ] ] ‘ L]
80% i : .' : ' M
40% x 1000 4 cwenoca syf.l':._.?'nvgr:.‘:f::i.....-
20% dacommenaak i : = . i -
0% - I ! i 500 T
' Ta=" ' ' H
20% Joaneaursnalinesrnernrliwervassneb e rswvenan? =
R M ] CH 3 04 + e : + i
3 & 0 g 9 1965 1970 1975 1980 1085 1990
[Fuente: Guia de los Medios. ANEXO 3 ' ~ [Fuente: Guia de los Medios. ANEXO 3

{1) Para determinar la evoluciin del n® de revistas de PTP, a alia de estadisticas, hemos seguido un critario que consideramos muy limitado
en términos absolutos pero no para Indicar una tendencla en ta evolucion: hemos conlabilizado las revistas segin la temética que
consideramos més préxima a la prensa técnica y profesional, pero sin analizar las revistas. Segun este criterio hemos contabilizado las
revistas que existian en la Gula de los Medios en un determinado nimero de sectores. El detalle de los seclores considerados y no
considerados se expresa a continuaclon. Somos conscientas de que la tematica no es un criterio adecuado de definicién, pero el Gnico
en este caso como indicador de una evolucién.

{2) El nimero de revisias para 1990 se ha fijado, en lugar de con las cifras reales del estudio (1.184 revislas de PTP segin nuestra base de
datos} siguiendo el mismo criterio de la evolucidn para mantener una unilormidad de crilerio en la evolucién. Segin este criterio las
cifras se expresan en el anexo 3 (1.049 revistas consideradas con reservas de PTP).

-13-
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Agricultura Economia Informética Obras Publicas
Alimentacién Electrodomésticos Ingenlerla Papeleria
Admon. Publica Electrénica Inmobiliarias Patentes
Aeronautica Energla y Petréleo Joyeria Piel
EPIGRAFES DE LA GUIA DE LOS Arquitectura Envase Embalaje Limpieza Quimicas
MEDIOS, CUYAS REVISTAS
HAN SIDO CONSIDERADAS Ares Graficas Estaciones Serv. Madera Produccién
PARA EL CALCULO DE LA Automética Ferrocarriles Manutencién Salud
EVOLUCION, DE REVISTAS
DE PTP Belleza Farreteria Marktg. Public. Refrigeracién
Calzado Fllatelia Material Plastico Seguridad
Comercio Fluidos Maecéanica Tabacos
Construccién Host. y Turismo Metalurgia Tintorerias
Deracho Industria. General Mineria
Arte, Liter, Cultura Fotonovelas Muebles y decoracién Erotismo
EPIGRAFES DE LA GUIA DE LOS Automovilismo Humor Femeninas y Hogar Pasatiempos
MEDIOS, CUYAS REVISTAS Cine, Teatro, Foto | Infantity Juvenil Radio, TV Sucesos
NO HAN SIDO CONSIDERADAS -
PARA EL CALCULO DE LA Deportes Informac. Gral Religiosas Otras
EVOLUCION. Discos, video Informac. Local | Sindicales y Politicas Bricolage |
Educacién, Fami Moda Toros
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El cuadro muestra el crecimiento acumulado
anual del perfodo de nuestro estudio
1965-1990 por cada uno de los sectores
identificados en la Gulia de Medios (1).

El crecimiento acumulade medio para todo el
sector analizado es del 10%. Los
subsectores que destacan por tener un
crecimiento mayor son el subsector "Otras
revistas Tdcnicas y Profesionales” con un
14%, el sector "salud" con un 13% y
"hosteleria y turismo” con un 12%.

El sector "Otras revistas Técnicas vy
Profesionales” incluye todos los subsectores
que se enunclan en el anexoe 3 y que son
predominantemente sectores indusiriales
ademéas de arquitectura, construccion,
informdtica y transportes.

El seclor que muesira un menor crecimiento
es "agricultura”, el resto muestra un
crecimiento medio,

Crecimiento acumulado anual 1965-1990 de las revisias por seclores

Otras Téc. y Prof. } 14%

Mrkig. y
Publicidad

Salud
Host.y Turismo
Economla

Alimentacién

Agriculura f

0% 5% 10% 15%

| Fuente: Gula de los Medios. ANEXO 3

(1) La clasificacién sectorial utilizada en este apartado difiere de la clasificacién general en 17 sectores utilizada en
nuestro estudio, debido a que la Gnica fuente disponible para datos anteriores a 1990, la Gula de Medios utiliza
epligrafes clasificatorios distintos seguin los afios. Hemos utilizado Ia tnica disponible para uniformar periodos.
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» El n? de revistas de PTP controladas por OJD es minoritarlo. Son 148 revistas Rev. 1 0JD
lo cual representa un 17,8% del total de revistas de Prensa Técnica y 1;;.,:0""0 echapor

Profesional, en lo que se refiere a revistas de empresas editoras.

« Es importante clarificar que e! esludio se refiere a las revistas de las empresas
editoras de PTP. Dejamos al margen todas las revistas editadas por
socledades, asoclaciones, colegios profesionales, administracién Publica y
demés entidades no consideradas empresas editoriales.

Total PTP 828

Otros 3%
Belleza A.G. 800. 3% Agr le. Allm 3%
Arq.Constr.6% Fuente: OJD. ANEXO 4

Eco. Mr.Tr. 2%
Ind. Electron 7%

Host y Turismo
1% - Por sectores, las revistas de salud
represenian un 60% del total de
revistas controladas por OJD,
industria seguidas de las revistas del seclor
14% industria que representa un 14%.

» El resto de los sectores representan
porceniajes muy pequefios del 1 al
6%.

. . -
_.:'}}///J_/I’_' 3

Salud 60%

Fuenta; OJD. ANEXO 5
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1. 3. Revistas coritroladas pot OJD

Repitiendo la operacién por sectores, la
conclusidn es similar. Sélo un porcentaje
muy pequefio de revistas estdn
controladas por OJD. Destaca el sector
salud, donde el porcentaje que
representan las revistas controladas es
mayor (un 34%).

Los grupos de informética, industria y
arquitectura son los segundos seclores
con mayor control porcentual, siendo
respectivamente las revistas controladas
sobre las totales el 19, 16 y 19%. En el
resto de los seciores, el mimero de
revistas controladas representa
porcentajes muy pequefios scbre el total
(del 1 al 10%).

El cuadro, por operatividad, agrupa a
algunos de los 17 seclores
independienies. Los dalos desglosados
para cada uno de los sectores se
muesiran en los anexos 5y 6.

Revistas controladas y no coniroladas de cada sector

-

[+

[=]
i
T

Inform
Electr.

=
g
3

Host.

Turism.

. Controladas

D No controladas

198

104
% g9

23

43]

G
Otros

s .
s B
g€ B
w

Industria
Salud

Fuente: OJD y Base Datos D&T. ANEXOS5Y 6
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A pesar de que el nimero de revistas
controladas por OJD es minoritario, sin embargo
su evoluclén es significativa. Desde 1966
(cuando aparece el control), hasta la fecha el
nimero de rev. controladas se ha multiplicado
por 6. El mayor crecimiento se da en los ultimos
5 afhos (1985-1990) periodo en el que se
manifiesta la mayor necesidad en este tipo de
control.

Relaclién revistas controladas y no controladas

[

-8EE8883888

901
816 624 '
P — 87— C TSI
Osw
148 ;
_|

1970 1975 1980 1985 1990

Fuente: OJD y Guia de los Medios. ANEXO 3

JD

A
Evoluclén del nimero de Revistas controladas por O
140 rwvcmmaem-= r
|1 3 e L
100 -a=mmeun- Fememonan-
80 f-==--- .-
N b
B0 i e s WS S i S—
20 =~ cuaan- i- --------- :
o4 |
1970 1975

Fuente: Guia de los Medios

« El nimero de revistas coniroladas crece porcentualmente
sobre el total de revistas de Prensa Técnica y Profesional,
es decir, crece por encima del crecimiento en el nimero de
revistas, sobre todo en el Ultimo periodo de nuestro andlisis

(1985-1990),

* La metodologia empleada para contabilizar los datos
anteriores a 1990 es similar a la empleada para determinar
la evolucién de las revistas. Hemos contabllizado las revistas
consideradas con reservas de PTP como apareclan en la
Guia de los Medios y no hemos diferenciado segtn el tipo
de editorial, por lo que estamos incluyendo revistas de

sociedades y colegios.

+ Con todas las reservas anteriormente mencionadas,
consideramos que a pesar de ellas es un indicador
estimativo de la evolucién.
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» Para determinar la difusién media da las revistas de PTP, los

tunicos datos fidedignos son los datos de difusién auditados por
OJD. Consideramos que la difusién media de las revistas no 12.000 - Tirada media 11,274
controtadas por QD es significativamente menor a la de las [
revistas conlroladas, ya que las revistas que voluntarlamerte se 10.000
someten a dicho conirol son generalmente revistas de mayor 8.000 -+ ' ]
difusién y que quieren demostrario de esta manera. 6000 Tirada
» La diferencia entre firada y difusién es pequefa: 692 ejemplares P— . B pitusisn
lo cual representa un 6% del tetal de la tirada. Esta diferencia se )
explica, en el caso de revistas de distribucién por Correos, por 2000 1
las revistas que quedan en la editorial para atender demandas 0
de ejemplares suellos, o para obligaciones concrelas de i )
intercambio y regalos. Difusién redla 10.582
______ %de reyvistas sequn volumen de difusion Fuente: OJD. ANEXO 7
80 - 53 .
i |' 49 » Sin embargo, las medias pueden distorsicnar la
e realidad si no se comparan con olras madidas.
10 + Por nomero de revistas observamos que el 68%
1o de las revistas tlenen una difusién menor a
P0 i 19 1 10.000 ejemplares de media. Sdlo 8 revistas
10 - 5 4 tienen una difusién mayor a 30.000.
4 i I 1
o 4+ Pl P, i ——— WY m W 4 » Sise omite la influencia de las revistas cientiflicas,
% g s 8 g & g & g & g g de difusién mucho més baja, la ditusién media de
2 =B 7 A las revistas no cientificas de difusién controlada

= es de 12.931, mientras que la de las revistas
| Fuente: OJD. ANEXO 7 | cientificas controladas es de 8.399
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La estimacién de la difusién media de las revistas PTP se ha realizado sobre la muestra de sesenta
editores entrevistados. Esta muestra recoge el conjunto de PTP incluyendo tanto a las revistas
controladas como a las no controladas.

Sin embargo, los resultados de las entrevistas para el tema de la difusién no nos permiten presentar
datos fidedignos del sector. Los propios entrevistados han manifestado que normalmente no son
reales las difusiones expresadas por ellos mismos, debido al hébito que se ha creado en el sector de

declarar tiradas y difusiones muy superiores a las realss.

Se ha acudido a Correos, como fuente de informacién complementaria sobre nimero de ejemplares
depositados de las ravistas, pero dicho organismo nos ha manifestado no poseer estas cifras.

La media de difusion de las revistas de las editoriales entrevistadas, seguin las cantidades oficialmente
expresadas por las mismas ha sido de 8.399 ejemplares. Segun varios de los entrevistados, esta cifra
habrfa que dividirla por dos para obtener una difusién media fidedigna. Los editores que forman parte
de la Comisién de Seguimiento entienden que esta estimacién sigue siendo optimista, y dividirian la
difusion declarada por un factor todavia mayor.

La unica manera de llegar a obtener dicha difusi6n real seria la de poder contar con datos auditados
por organismos de control de difusién, en las revistas que no disponen del mismo.

Debido a la escasa fiabilidad de los datos y a la falta de representativida de la muestra analizada por
sectores, no presentamos los datos de difusién por sector.
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« La ditusién media por revista mayoritariamente varia poco, ya que al lanzarse se fija un mercado objetivo y un nimero
determinado de ejemplares que cubran el coste con los ingresos. No existen datos estadisticos fuera de las revistas
controladas por la OJD en los diferentes periodos para cuantificar esta evolucion.

= Cuando la difusién es gratulta la cantidad a difundir se fija en base a ingresos publicitarios posibles que cubran un coste
de difusién y en base a un mercado objetivo.

+ Hemos elegido una serie de revistas (controladas) por antigliedad, para observar que la difusién general media no es un
factor que varle significativamente.

Evolucién de la difusion de las revistas de mayor antigdedad

——in Alta Direccion
——{3—— Cic Informacién

s~ ¢—— E| Magisterio Es

~——0—— Industria Inter

Jano

A

x Medicina Clinica

1.970 1.975 1.980 1.985 1.990 e il Sllane

Fuente: Gula de los Medios. ANEXO 9
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1.8. Cobertura goa. pvietas eonirsladhs

Catalufia y Madrid son las
regionas con mayor
difusién de Prensa Técnica
y Profesional abarcando en
conjunto casi el 50% del
total de la difusién.

Andalucla, Valencia y el
Pafs Vasco forman el
segundo grupo regional en
importancla de difusién.

Galicia, Las dos Castillas y
el resto representan
porcentajes menores,

El volumen de exportacién
es pequefio. La difusién en
el extranjero representa
unicamente un 2% del total.

= Extran
2%

Galicla

Casillla Ledn

5%
L 5%

Andalucia
11%

jero

Pals Vasco /

Aragé
%

14%

Fuente OJD. ANEXO 10
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+ La coberiura geografica de las revistas sin control de
difusion parece asemejarase a las controladas en :

Iineas generales. Madrid y Catalufia son los grandes
centros receplores de Prensa Técnica y Prolesional
representando un 48% de la difusion total.

« Las editorlales, en su mayorfa, salvo las de
organismos o asociaciones regionales, tienen una
cobertura nacional, con un porcentaje de
exportacidn del 2%.

+ No todas las editoriales han podido proporcionarnos
datos flables sobre las coberturas por regiones, por
lo que no contamos con medias estadisticas. Sin
embargo, ia difusién de la PTP, al dirigirse a los
profesionales de las distintas actividades
econémicas, es proporcional a la actlvidad
econdmica de las distintas regiones.

» En los sectores de economia y empresa, publicidad
y marketing, Informética, Industria y técnica en Extranjero 2%
general, Madrid y Calalufa represenian todavia un
porcentaje de concentracién mas elevado. En los
seclores de agricullura, ganaderia, pesca Yy

hostelerla y turismo, el porcentaje de las regiones

periféricas es mucho mayor. Fuente: Entrevistas

Catalufia 25%

Madrid 23%
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100% - ———
90% [Z] ExXTRY
80% e
70% i P E3 VALEN
60% S
50% M p.vAS
40%

30% I Bl MAD

20% -

1 g:: - | I \ [J cATALURN
] o 1] 2 =2 et ] E = ‘
g & § B g 2 E = 5 = B B ANDALUC
@ -] =1 = o o) 2 TN}

[ Fuente OJD. ANEXO 11 |

+ Por sectores, la cobertura regional sigue un patrén similar al general con algunas especificidades. Cataluna tiene un mayor
peso relativo en los seclores de Artes Graficas, Industria, Hosteleria, Arquitectura y Construccién, Andalucla tiene un mayor
peso en Agricultura y Alimentacién. Madrid destaca en los sectores de Informética, electrénica y alimentacién, y el Pais

Vasco en Industria.
Las exportaciones son muy peguenas en todos los seclores destacando, sin embargo, una mayor Imporancla relativa en

agricultura y electrénica.
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1.6. Perlodicidad media. Revistas PTP

La periodicidad mensual
representa un porcentaje
mayoritario, significando un
44% del total. Parte del sector
"otros" también podria ser
considerado mensual ya que
consta de revistas de 10
numeros, 8, 9 6 15 nameros al
afio.

Las periodicidades trimestral y
bimestral son las segundas
mas frecuentes, representando
un 15y 16% cada una.

El resto de las periodicidades
representan porcentajes
minoritarios del 1 al 4%.

Perlodicidad de las revistas de PTP

45%
40% +
35% 4
0% +
25%
20% =+
15% +
10% -
5% 4
0%

L ]

L

Cuarimes

q
&
g
3
e}

Semestral

Bimestral et =

Trimestral [EREREE
Mensual

Fuente: Base Datos D&T ANEXO15 : Periodicidad
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1. 6. Perlodicidad redld ﬁoi‘uﬂur&s

* La periodicidad mensual es mayoritaria en todos los sectores, informética y electrénica donde esta
periodicidad representa un 67% y agricultura y alimentacién donde representa un 55%.

100% -

80% +F

60%

40% -

20% -

0% -

AGR.ALIM
ARQ.CONST

BE.AG.S

EC.MR.TR.

i

ELE INF

HOST.TUR

iND

B Trmestral
i . EJ semestral

E3 semanal

B Otros

B Mensual

[ Bimestral
g g :(__J W Anual

Fuente: Base Dalos D&T. ANEXOQ15: Perlodicidad
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1, Caracteristicas Ganerales 1.7. Difusién total hual (circulacion)

Para obtener la difusién total anual
(circulacién) del sector, multiplicamos el
nimero de revistas segun el nimero de
veces que se editan en el aho, por dicho
periodo, y a su vez por la difusién media del
sector esiablecida segun la muestra
seleccionada en 8.399 ejemplares.

Segun este cdiculo, la circulacién total
alcanza los 72 millones de ejemplares y la
circulacién desglosada por periodicidades se
muaestra en el gréfico.

Sin embargo, tenemos que manifestar que
este dato cuenta con todas nuestras
reservas debido a la falta de fiabitdad de la
cifra de la difusién,

Como estimacién deberfamos realizar el
mismo céalculo suponiendo una difusién de
Justamente la mitad de la expuesta (4.200)
para las revistas no controladas y
probablemente las cifras reales se
acercarfan mas.

71,88 miil. de
ejemplares

35,9 mill. de
ejemplares

Difusién anual declarada segun perlodicidad, en mill. de éjemplares

Cuatrim | 0,08

36,69

i i ] Il i .l L - |
T ¥ r 1

0,00

L

500 1000 1500 2000 2500 30,00 3500 4000

Fuente: Base datos D&T y entrevistas. ANEXO 15
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1. ARALIBIE DE LA OPERTA 2, Estructura p@ﬁqgiva__‘;‘ 2. 1. Estructura empresarial
ﬁ Total editoriales 259
El fotal de las entidades Criicaden que-odiian FIF

identificadas que editan revistas
de Prensa Teécnica y Profesional
son 579, de las cuales soélo el
44% son empresas editoriales
identificadas como tales.

(66%) son bien
sociedades profesionales
(incluyendo asociaciones,
colegios, confederaciones y
clubes), bien administraciones
publicas, fundaciones, institutos y
empresas.

El resto

71

249

259

W EDiT

0O soc.

=l AD.UNIV. ll

Fuente: Base de datos D&T.ANEXO 12 |
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« A talta de otros criterios mds objetivos, utilizamos el Numero de editorlales segiin nimero de publicaciones

nimero de publicaciones como indicador del tamafio
de la editorial. Segun este criterio observamos tres 140 . 404
grupos distintos:

Las editoriales pequehas, con una publicacién
unicamenie, son 124.

Las editoriales medianas, de 2 a 5 publicaciones, son
104. Dentro de esie grupo el porcentaje que
representan las editoriales con unicamente 2
publicaciones es mayorilario (un 41%).

Las editoriales grandes, con un numero de i o o5 ¥ % 16 . e
publicaclones superior a 5, son 31. _
|ﬂ1ente:Base Datos D&T. ANEXO 12

’ % de ediloriales seguin nimero de publicaclones _

1 D0O%K
a0% L M a5 de 15 * Estamos en un sector de pequefias y muy pequefias
o empresas donde el 48 % de las empresas Identificadas
RN%+ DeBald viven exclusivamente de una publicacién.
A0RT Ooe2as « El 40% de las editoriales editan de 2 a 5 publicaciones,
20324 representando las empresas con 2 publicaciones un
0% Solo 1 porcentaje mayoritario dentro de este grupo (el 41%).
* Unicamente el 10% de las editoriales identificadas publican
['FE o Base Datos D&T ANEXO 12 de 6 a 15 revistas, y el 2% publican mds de 15.
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2. Estructura produttiva

2. 1. Estructura empresaria

Estamos en un sector concentrado segun los
distintos parametros de estudio. Por numero
de titulos la situacion se expresa en el gralico
adjunio.

El ndmero de titulos o publicaciones es
editado en un 48% por las empresas
consideradas grandes gue representan un
12% del total de editoriales.

Las empresas medianas, que representan un
40% del total de editoriales, editan un 39% de
los titulos identificados.

Las pequefas editoriales, con una publicacién
exclusivamente, representan el 15% del
mercado total de numero de titulos. Estas
editoriales significan un 48% del total de
editoriales de PTP.

Concentracidn de titulos por tamafio de editoriat

48%
50% -
39%

40% 1

30% +

20% | 15%

10% 4

0% i i |
Sélo 1 De2a$ Masde5

Fuente: Base Datos D&T
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2. 1. Estructura empresarial:facturacion

+ Las editoriales con mas de 2 publicaciones (un 52%
del total de editoriales) representan el 90% de la
facturacién total. Las 31 primeras empresas (un 12%
del total de editoriales) facturan un 43% del total del
sector (17,980 millones de pts).

» Estamos ante un sector intermedio, con un gran
grupo de empresas pequefias con muy poca cuota de
mercado, un grupo de empresas medianas con ja
mitad de la cuota del mercado y un n? reducido de
grandes editoriales que van alcanzando cuotas
dominantes del mercado.

* Las diferencias en facturacién media segun el tamafio
de la editorial son significativas. Mientras que las
editoriales consideradas pequefias (exclusivamente
una publicacién) tienen una facturacién media de 40
mill de pts, las consideradas grandes (mds de 5
publicaciones) multiplican esta facturacién por mas
de 14 teniendo una facturacién media de 580 mill. de
pts.

« Esta gran diferencia se explica por el gran nimero de
publicaclones que conceniran estas editoriales
ademads de ser generalmente publicaciones punteras
o lideres.

« El concepto de facturacion es en este caso el de
facturacién neta de las editoriales por la sola actividad
de edicidn. Incluyen ingresos tanto de publicidad
como de suscripciones y ventas al nimero.

Facturacién total i !‘;::
anual r ‘
exclusivamente por | $ )
aclividad de edicién ———
41,660 mill pts.

Facturacién segun lamafio de ediiorial

15%

45% 49%

Més de S

Sélo 1 De2ab

Facturscién media por tamafio de editorial

600 -
500 f
400 +-

+

580

Méas de 5

De2ab

[ Fuente: Entrevistas Realizadas
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Empleo sequn famafio de [a edilorial

20%
10%
0%

B60%
50% ¢+
40%

17%

50%

33%

Sélo t

De2a$b Misde5

Emplec Medio por tamafio de editorial

30

16

40
as ¢+

25 4
20+

10 L

40

18

Sélo t

De2ab Mis de 5

Fuente: Entrevislas Realizadas
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A
Empleo
Em'::ieo ‘ indirecto:
irecto: redactores,
numero emplea comerciales,
3.800 otros profesionales

El sector genera dos tipos de empleo: el directo (en
plantilla) y el indirecto (subcontratacién de profesionales,
redactores, y comerciales). El empleo indirecto es
fundamental y se trala en el punto 2.4. Este apartado se
limita a tratar el empleo directo.

Las editoriales medianas crean el grueso del empleo,
representando un 50% del total sector.

Las editoriales consideradas grandes representan un
33% del empleo total, lo que muestra el ahorro
proporcional de estas empresas en empleo/tacturacién,
al rentabllizar su estructura para un mayor n? de
pubficaciones (43/33).

Para las pequefas, la relacién empleo Aacturacién
representa porcentajes parecidos, pero con mayor carga
del empleo sobre la facturacion {(12/17).

En el segundo cuadro observamos las medias de
empleo por tamafc de la editorial. Es impontante sefialar
que el crecimiento en el tamafio de la editorial en
facturacion no se corresponde a un crecimento paralelo
en el empleo, sino que éste aumenta significativamente
menos, al permitirse etonomias de escala que
benetician la renlabilidad de las grandes ediloriales.
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"] 2. Estructund produciiva - 2. 1. Estructura empresarial: capital

% de Empresas sequn Prop.del Caphtal

4% 4 « La estructura de capital del
40% + [l sector estd en proceso de
35% + [t :fig cambio profundo. A pesar de
0% + [l ;;f;;,i"'iigf ello, todavia el porcentaje que
o5% 1 [l representan las empresas
20% + li'l' i 18% familiares es mayoritario (un
15% 4 [i l; 42%) en el sector.
10% - « Los grupos multinacionales de
5% - ' edicién han intensificado su
0% - : entrada en el mercado espafiol
desde 1988/1989; esta accidn

se mantiene a fuerte ritmo
todavia en la actualidad.

Fuente: Entrevistas

« Familiar incluye propiedad unipersonal o de dos personas. El sector "otros" incluye otros sistemas de propiedad como
cooperativas (dénde los empleados participan también de la empresa) o participacién de alguna otra entidad.
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« Ldgicamente la estructura de capital
estd relacionada con el tamafio de
las empresas y su nimero de titulos.
Las empresas familiares son
mayoritariamente empresas
pequefias y medianas por debajo de

Tamaiio de editoriales por titulos en cada grupo de capital

dil Mas de 5

Cdoezas los 5 titulos.

+ Las empresas nacionales de
Ed S . i :

£ solo 1 sociedad anénima tienen una

estructura similar, algo superior en
media de publicaciones.

Nac
n-|

MJit
Otros |

* Las empresas multinacionales son
las que concentran el mayor numero
de titulos.

| Fuente: Entrevistas

Sin embargo, el sector esta todavia modelandose y las tendencias apuntan a una creciente
concentracion.

Casi todas las empresas de capital familiar o espafiol han tenido ofertas de compra, y muchos de sus
accionistas estarian interesados en vender si se dan las condiciones adecuadas de precio y,

generalmente, garantia de continuidad.
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Inversiones segun tamafio de la editorial

2000 -
1500 -
1000
500 -
04

1

Pequehas

1560 1488

Medianas Grandes

Pequeias

inversion Medla por tipo de editorial

18

-

Medlanas Grandes

=

Fuente: Entravistas

Total Inversiones
1.057 miliones
anuales (°)

El grafico muestra las inversiones realizadas en los
dlitimos 3 anos por las editoriales segin tamafo.
Inversién que asciende a 3.172 millones de pis.

El nivel de inversiones supone un 2,5 de la facturacién
total anualmente si repariimos el total de manera
proporcionada entre los tres afos.

La inversibn mayoritariamente se ha dirigido a la
informatizacién de las editoriales, a un aumento de la
cualificacién de la plantila que ha conllevado una
inversién en personal a nivel directivo e informatico y a
una mejora general de las Instalaciones de oficina. Se
manifiesta una mayor profesionalidad por el aumento de
contratacién de personal mas cualificado para las dreas
de gestion.

La media de inversidn realizada en los ultimos 3 afios

varia, desde 1 millén para las empresas pequefas, hasta
48 millones para las editoriales grandes.

{*} El perlodo de inversidn anallzado ha sido de los Oltimos 3 afios en
lugar de anual para hallar ciltas medias de inversién anual mas
aceplables ya que las inversiones no sen unilormes por afio.
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o ’ TP

* La primera prioridad ha sido la compra de ordenadores tanto para la realizacién de alguna de las fases

del proceso de produccion (autoedicién), como para la mejor gestién interna (programas de contabilidad,
bases de datos para mailings etc.).
Es importante manifestar (aunque este tema se tratard posteriormente), el fuerte ritmo de cambio
tecnolégico existente en los sectores de preimpresion/impresion y edicién, que produce una rapida
obsolescencia de la maquinaria existente y obliga a las empresas editoriales bien a subcontratar o a un
continudo proceso de inversion para mantenerse al dfa.

« La segunda prioridad manifestada ha sido el aumento de personal fijo en plantilia, y la mayor cualificacion
del mismo, ya que se han ido requiriendo profesionales tanto de informatica, como de marketing y gestién
empresarial.

* La tercera prioridad ha sido la inversién en el propio local de la oficina, comprandose en varios casos los
pisos donde se trabaja y mejorando las instalaciones para el desarrollo del trabajo.

* No es posible, profundizar sobre la estructura financiera de las ediloriales debido a el bajo indice de
respuesta de las editoriales al apartado financiero del cuestionario. Los balances sélo nos han sido
proporcionados por seis editoriales, por lo que no podemos obtener conclusiones cuantititativas.

 De manera intuitiva, las empresas editoriales son en general empresas con un inmovilizado muy bajo, ya
que para empezar a operar no se requiere maquinaria, o material de transporte, etc, sino exclusivamente
un local que puede ser en propiedad o alquilado y unos Utiles de trabajo adecuados (un ordenador y otro

material accesorio).
 Las partidas principales del balance son los clientes en el activo y los recursos propios y deudas
generalmente a corto plazo en el pasivo.
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2, 2. Estructura Financlera: Cuenta Resultados

Los ingresos para las editoriales de PTP
provienen en un 76% de la publicidad. La
venta y las suscripciones representan
tnicamente un 24% del total de ingresos
(lo que representaria una cifra cercana a
los 10.000 miliones de pts.).

Las causas son la alta proporcién de
difusion gratuita, (problema que se
analizard posteriormente y que se debe
tanto a la costumbre que se ha ido
produciendo por lo que es ahora un habito
dificil de romper, como a los bajos indices
de lectura ) y el bajo precio de las
suscripciones en la mayoria de los casos
fijado de una manera politica.

Las partidas de costes mds importantes
son fa produccién y el personal que
representan un 30 y 28% respectivamente
sobre el total de ingresos.

Es importante sefialar que los ingresos por
suscripciones no alcanzan a cubrir los
costes de produccién.

El BAl es un 10% sobre el total de
ingresos; porcentaje que se considera una
media adecuada general.

GASTOS (-) INGRESOS (+)

GASTOS GRALES

SERV. EXTERNOS

VENTA Y SUSCRIP

BAI

G.FINANCIEROS

G. COMERCIAL

DISTRIBUCION

PERSONAL
PRODUCCION -

PUBLICIDAD

—_—
=

L L
T i L L L]

-40 -20 0 20 40 60 80

Fuente: Entrevisias

() La definicién de cada una de las partidas de los gasios se encuentra en la

introduccion,
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- La evolucién de los costes ha sido favorable para la mayoria de las editoriales (si exceptuamos la
partida de correos). Muchas de las editoriales esperan una mejora en la rentabilidad a corto debido
no al aumento de ingresos sino a una reduccién de costes significativa en el area de la produccion.
El sector proveedores ofrece cada dia mejor calidad a mejores precios debido a la estructura del
sector y a ta profunda renovacién tecnolégica en la que esta inmerso.

* Las partidas de costes mas problemadticas por su evolucién, para las editoriales son la partida de
personal debido al aumento general de los salarios y al concepto mencionado anteriormente de
exigir y necesitar mayores cualificaciones que se traducen también mayores remuneraciones y la
partida de correos por haber sufrido un aumento repentino muy aito sin permitir una asimilacién

progresiva en la estructura de costes de la editorial.
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Artes Graficas |-si—e-| Sector Papelero

V

AHRTES GRAFICAS ;
Sector Editorial

+ La diversidad productiva del sector es muy amplia y se caracteriza por un proceso de especializacion
creciente. Dentro de él se pueden considerar cuatro grandes subsectores: manipulados de papel y cartén,

preimpresién, impresién, y encuadernacion.
- El primer grupo engloba un conjunto amplio de actividades desde cajas y material de embalaje hasta
articulos de oficina o escritorio

- El subsector de preimpresién engloba fotocomposicidn, fotomecéanica y fotograbado.

- La impresién incluye la impresion tipogréfica, litografica, por huecograbade, offset y otros
procedimientos (serigrafia, flexografia, xerografia, etc. )

- La encuadernacién engloba los acabados de los productos graficos

Tipos de Productos

- Existe un elevado grado de diversidad productiva. Los productos se pueden dividir en dos bloques: de
consumo interno para el propio sector, donde se encuentran todos los generados por fa fotocomposicion,
folograbado, fotomecénica y acabados, y los externos. Los productos de destino final externo
corresponden a los productos que el sector saca al mercado: los productos impresos.

» La demanda de los productos impresos crece en funcidn de los niveles educativos y de la actividad de las
empresas. Los servicios intermedios como fotomecdnica, fotocomposicién o encuadernacion varian en
funcién de la demanda de los productos finales para los que se utilizan de forma directa estos servicios

apenas suponen un 5% de la venta total.
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Dentro de los productos finales, los grupos fundamentales estan formados por: los libros, las revistas y
periodicos, y la impresién comercial para empresas (catalogos, folletos, memorias, etc. ). En este
ambito el sector de impresién tiene que competir con los ordenadores, e impresoras de las propias

empresas y entidades.

Tendencias en productos

Respecto a la tendencia a nuevos productos, se estd desarrollando la impresién sobre soportes
diferentes al papel (plasticos, envases, textil, etc. )

Como respuesta a la creciente competencia de la propia empresa con la impresién tradicional, el
sector se esta diversificando para ofrecer nuevas posibilidades, (aunque en Espafia esta tendencia es
todavia minoritaria). Una de estas nuevas actividades es la inclusién de servicios comerciales y de
marketing (gestion de los mailings directos, etc. ) y de servicios de asesoria en artes graficas.

Mercado y Empresas

El nimero de empresas es aproximadamente de 7.500, de las cuales el 74% tienen menos de 6
trabajadores. La dimensién media de la industria grafica permite afirmar que existe un problema de
minifundismo considerable, como consecuencia del caracter familiar de un elevado porcentaje del
censo total de empresas y de la excesiva atomizacidn de la demanda.

Se trata de un mercado atomizado, de fuerte competencia, y generador de una gran diversidad de
productos; la demanda esta también atomizada. Ello hace que sea un mercado muy préximo a la
competencia perfecla. No existen monopolios ni grandes empresas que concentren cuotas de mercado
significativas y que, por tanto, puedan presionar en precio y condiciones.

-41 -




Deloitte &

Asociacion Espafiola de la Touche
Prensa Técnica y Profesional o

ELAOPERTA | . % Estructura pRodutiive. . .| 2. 3. Proceso de produccion: proveedores

« La distribucién geografica de las empresas del sector se ha basado en la proximidad a los centros de
demanda, por lo que existe una gran concentracion en las zonas de mayor actividad industrial y de
servicios. Asi, Barcelona, Madrid, Valencia y el Pais Vasco reunen el 60% de los establecimientos y el

70% de la produccién grafica nacional.
. Las caracteristicas de las empresas del sector varian segun los multiples subsectores a los que se

dirigen, pero en general la competencia se rige por el precio y la garantia en los plazos de entrega. La
relacién con el cliente editorial es directa y la relacién suministrador-cliente inestable, por lo que la

dependencia de la empresa de artes gréficas es considerable.

« Es importante el grupo de imprentas y otras empresas de artes graficas locales o de barrio, cuyo factor
de competencia fundamental es la proximidad, ya que al ser empresas pequefias y familiares son
similares en precios y costes.

- Al ser, por tanto, un sector muy dependiente de las variaciones de la demanda y que ademnas trabaja

generalmente bajo pedido, las pequefias empresas para protegerse de las fluctuaciones, acostumbran
a mantener un nivel bajo de costes fijos, utilizando el leasing para la maquinaria y personal eventual en

la medida de lo posible.
Produccién y empleo
» Elempleo del sector se estima en 120.000 personas.

- La diversidad de especialidades que integran el sector grafico dificulta el calculo del valor de su
produccién conjunta. Teniendo en cuenta que los nicleos mayoritarios son la impresién y la
transformacién del papel, se puede estimar una produccién de 647.000 mill de pts. en 1988.
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« La distribucién de la facturacién por tipo de productos que es como sigue: libros y folletos representan un
33%, las publicaciones periodicas un 14%, otros materiales graficos un 29% y los manipulados del papel

y del cartén un 24%.

- Los sectores demandantes de productos graficos son: en un 87% el sector privado cuyos principales
clientes son la edicion y los servicios a las empresas {publicidad), un 3% para el sector publico y un 10%
de su produccién se exporta.

Estrategias de produccion
« La ordenacidn de la produccién se realiza cuando se conoce el pedido. Existen diferentes tipos de
empresas:

* las integradas verticalmente y que disponen de todos los servicios (fotocomposicion, fotomecanica,
impresidn, efc.). En este caso, la tarea fundamental es la organizacién de las distintas fases, de
forma que se consiga el maximo aprovechamiento de los equipos y se eviten tiempos muertos en las
magquinas. En la practica, no obstanie, se producen continuos desajustes, con elevados periodos de
desocupacion. Ello hace que este tipo de proveedores tienda a disminuir en numero.

* las especializadas en una o varias de las fases de produccién, lo que les permite adquirir un elevado
grado de especializacién. Dentro de esta modalidad existen dos tipos de soluciones: que el editor, por
si mismo, encargue por separado cada una de las fases o bien acudir a una empresa intermediaria
que subcontrata y coordina las distintas fases.

» En cualquier caso, la tendencia actual pasa por separar la parte "creativa”, es decir, todo lo relacionado
con la presentacion de la informacién, que genera un "master” del producto, de la parte de "fabricacién”,
es decir, la produccién en serie. La parte creativa tiende a ser asumida por el editor, manteniéndose
subcontratadas las fases mas "industriales”: filmacién, fotomecénica, impresién, encuadernacién, etc.
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Tecnologia

* Uno de los principales condicionanies del sector es el fuerte ritmo de cambio tecnolégico existente, que
produce una rapida obsolescencia de la maquinaria existente y obliga a las empresas a un continuo
proceso de inversion para mantenerse al dia en maquinaria. Los nuevos equipos permiten aumentar la
capacidad productiva, la calidad y reducen costes.

+ La actualizacién lecnolégica ha provocado un crecimiento importante de la inversion bruta de estas
industrias, convirtiéndose el sector de artes graficas en uno de los sectores mas intensivos en capital y
de alla tecnologia. Sin embargo, uno de los problemas del seclor proviene de la fuerte dependencia

exlranjera en cuanto a maquinaria.

» Los principales cambios que se han producido son la informatizacién de la fotocomposicién y el
desarrolio de la impresién en offset. En el area de la preimpresidn el nivel tecnolégico es excelente. En
el drea de la impresién depende del método: la tipografia ha ido quedando cbsoleta y el resto mantiene
desarrollos tecnolégicos importantes. Para la encuadernacién, cada vez mas empresas automatizan el

proceso.

« Algunas de las innovaciones tecnoldgicas son: los sistemas de autoedicion, de composicion de
paginas, sistemas multiterminales de edicién, edicién de textos y graficos, escaneres separadores de
color, estaciones de planificacién y preparacion de la reproduccion, fotocomposicidn digital,
procesadores de imagenes graficas, reveladoras de papel y pelicula, cAmaras de reproduccidn,
copiadoras etc. En la impresion se han desarrollado rotativas de alta velocidad y "Total Robot
Systems"; ademas los tiltimos equipos permiten una regulacion automatica o semiautomatica de todas
las funciones, junto a una integracién de las distintas etapas del proceso
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Evoluclén y perspectivas

La evolucién del secior depende fuertemente de la marcha de la economia y del nivel de renta. Con la
pasada recuperacion economica, el sector crecid, proliferando los nuevos establecimientos. La vitalidad
de las pequefias empresas resulld estimulada por el menor coste de los equipos mas versatiles.

La estructura del sector y de su mercado, atomizado y disperso, hace que sea uno de los pocos
sectores donde predomina el capital nacional y local. La tendencia es hacia una creciente

especializaciéon.
|.a progresiva introduccion de las nuevas tecnologias ha supuesto un mayor dinamismo, una mejora de
su competilividad y una distinia distribucién de la calidad de los productos.

Asi, mientras la calidad de la impresion ha mejorado manifiestamente, algunas tareas de preimpresién
se realizan actualmente con una menor calidad. En particular, la ventaja de flexibilidad que ofrecen los
equipos de autoedicién queda parcialmente compensada por una disminucién, en el estado actual de la
tecnologia, de la calidad de esta fase (el estandar de la linotipia 0 de la folocomposicién clasica era
mejor). Lo "muy malo" tiende a desaparecer, pero aparecen equipos que, de uso extendido por la
amplia reduecion de custes que praporcionan, pueden reducir la calidad de algunas fases.
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SECTOR PAPELERO

Marco global
- El sector papelero se caracteriza por ser un sector maduro y muy dependiente del mercado internacional
por varias razones:
- Sus productos son "inputs” para otras actividades, por lo que el crecimiento de su demanda
depende del crecimiento de otros sectores y no se pueden anticipar linealidades en su crecimiento,

sino todo lo contrario. El sector sufre oscilaciones ciclicas en precio cada cinco 0 seis anos,
dependiendo de los ciclos de recesién y expansién internacionales. Su crecimiento esta

intimamente ligado a la evolucién de los PIB de los paises.
- Al ser su producto basico (la pasta de papel) y sus principales derivados (papel prensa, y papel

imprenta) productos con poca diferenciacién y con un grado de desarrollo elevado, donde por lo
tanto el factor precio es determinante, las Unicas ventajas competitivas de las empresas se han

formado sobre las economias de escala en sus dos vertientes:

- Economias de escala para la produccién, de manera tal que la dimension de las plantas es el
factor fundamental de compelitividad.
Economias de escala en base a la integracion vertical: hacia atras incluyendo el proceso de

obtencién de materias primas, y hacia adelante con la inclusién de la produccion de los
derivados del papel, suprimiendo todas las fases intermedias como la del secado, con el

consecuente ahorro de costes.
- No obstante, se cres que, siendo Espafia un pais escaso en materia prima, el sector deberia

especializarse en el papel reciclado. Abunda en esta opinidn la no realizacion de la politica
de especializacién que se esperaba como resultado de los recientes movimientos de capital.
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* Por estos motivos, el sector papelero se ha globalizado internacionalmente dando paso a grandes
compaifias papeleras internacionales con plantas de grandes dimensiones y con capacidades de
produccidn dirigidas a absorber tanto sus mercados nacionales como los exteriores. Se han ido
configurando cuatro centros intemnacionales de produccién en base a las ventajas compelitivas de las
materias primas disponibles (bosques, energia, rios) y a la capacidad financiera de inversién para
desarrollar este sector, muy intensivo en capital: Estados Unidos, los paises escandinavos, Europa y

Japon,

« Consecuentemente, no podemos analizar el sector del papel en Espafa sin analizarlo
internacionalmente, ya que el exceso de capacidad de produccién de muchas plantas extranjeras
(EE.UU, etc.), unida a los menores precios que facilitan sus economias de escala, son una
compentencia muy fuerte una vez liberalizados los mercados para las papeleras espafiolas.

* En Espaia el consumo de papei es superior al de la produccién, siendo absorbida esta diferencia
creciente por las importaciones exteriores. La competitividad espafiola es débil por su escasez de
materias primas, su superior coste de la energia y de los recursos financieros en una indusiria de
capital intensivo, todo ello unido a la menor dimensién de sus instalaciones productivas, que dificulta su
acceso a las economias de escala. A las inversiones de adecuaci6n tecnoldgica necesarias hay que
anadir las que exige el control medioambiental que impane la normativa comunitaria, lo que exige un

aumento todavia mayor del inmovilizado.

« En Espaiia el sector ha experimentado una importante reestruciuracion, con una disminucién del
numero de empresas productoras por la via de fusiones y adquisiciones, entrada de capital
multinacional, reduccion de plantillas, cierres, y procesos de planes de inversion y modernizacién junto
a la busqueda de la especializacién en tipos de papeles muy especificos como medio de supervivencia

de las papeleras pequefias.
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El consumo de papel crece a un ritmo importante (28%), pasando de 1986 a 1990 de 3.371 miles de Tm
a 4.340 miles de Tm. A pesar de ello la produccién interna esta estancada desde hace cinco afios, por lo
que las importaciones estén inundando el mercado nacional a precios mas competitivos y con mayor
variedad de productos.

Existen 149 empresas productoras de papel, 27 centros de produccién de pastas, 159 fabricas de papel y

cartén y 248 maquinas productoras. De las 159 fébricas con casi 20.000 empleados sélo 6 superan las
cien mil toneladas anuales de produccién, mientras que en el extranjero es rara la fabrica que no produce

mas de un millén de tonsladas.

Evolutién

Desde 1982 el nimero de empresas fabricantes de papel ha ido continuamente disminuyendo. En 1986
habia un total de 180. Este proceso de concentracién se ha producido por las sucesivas fusiones
realizadas en el sector y, en menor medida, a través de las absorciones y cierres definitivos.

El consumo ha crecido de 100 kg. en 1986 a 110 kg per capita en 1990. Este crecimiento de consumo no
ha ido acompafiado por un crecimiento paralelo de la produccién, sino que ha favorecido la entrada de
productos extranjeros.

La reestructuracién empresarial ha incidido en el total de la plantilla del sector, que ha sufrido un
descenso de 3.400 empleos directos equivalentes al 15% del empleo directo del sector en 1982,

Presencla multinacional

En la actualidad, la presencia de los grandes grupos multinacionales en el sector es casi total.
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La fuerte presencia de entidades multinacionales obedece al deseo que las compaiiia extranjeras
tienen de controlar los canales de distribucién de las empresas nacionales, ya que la posesion de
estructuras comerciales eficaces constituye la mejor defensa frente al fuerte aumento de la
competitividad que empieza con el mercado Gnico.

* Los proyectos de inversién existenles para adecuar la produccién a la demanda suponen unas
inversiones cercanas a las 300.000 milones de pts.

« Casi una cuarta parte del papel consumido en Espafa es importado, una proporcién que llega al 49%
en el caso del papel prensa.

*+ EI80% de las maquinas instaladas producen sélo el 36% del papel, lo que quiere decir que existen
multitud de maquinas con producciones marginales. Y mientras los papeleros europeos destinan un
10% de sus ventas a investigacién, las espafiolas libran su batalla en la huida de los nimeros rojos.
Para las papeleras pequefias su fuluro parece estar en la especializacion de labores pequeiias poco
rentables para las grandes por su exigencia de flexibilidad (azucarillos, papel de fumar,etc.)

impacto PTP

* La fuerte competitividad existente hace prever una cierta estabilidad en los precios a corto plazo, si
no una mayor disminucion en el precio de una de las materias primas mé&s importantes de la PTP.
Durante 1990 y 1991, el precio del papel ha descendido; en 1992 el precio del papel nacional se ha
estabilizado, mientras que el de la importacién ha aumentado por efecto de la devaluacién de la

moneda.

* A largo plazo, los precios dependeran de la fortaleza que vayan consiguiendo los "holdings"
papeleros a nivel internacional.
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Proceso de produccion

« El proceso de produccién de una editorial es actualmente sencillo, no requiriendo grandes inversiones
ni instalaciones con la tecnologia presente y que permite, ademas, subconiratarse en todo o en parte
a preclos competitivos, dada las caracteristicas mencionadas del sector de artes gréficas.

« El proceso de produccién incluye todas las fases necesarias, desde la redaccion del texto hasta la
correcta presentacién del mismo para el lector, pasando por la eventual inclusion de la publicidad.

Las fases fundamentales son: la composicién del texto, la compaginacién, la fotomecanica, la

impresién, la encuadernacion y distribucién hasta el cliente lector final.

La composicién del texto consiste en adaptar el texto a la forma deseada, estableciéndose el
tipo de letra, tamafio, interlineado, medida de linea, etc.

La compaginacién consiste en distribuir el texto compuesto en la pagina, a la que se afiade la
imagen deseada.

La fotomecénica transmite las imagenes y texto anteriormente compuestos a un soporte matriz
(el fololito) que permitira su posterior impresién multiple.

La impresién parte de los fotolitos para transmitir repetitivamente su informacién a un soporte
de papel.

La encuadernacién (y acabado) permite convertir el material impreso en un objeto utilizable.
Incluye los cortes, plegados, grapados asi como los envases en bolsas o encolados.

La distribucién incluye el ensobrado, etiquetado y eventual empaquetado.

-50 -




Deloitte &

Asociacion Espariola de la . Touche
Prensa Técnica y Profesional o

s rOUGtE | 2.3. Prochso de prodccioh: pioceso

TUANALSSDELAOFERTA | %

A) SISTEMA TRADICIONAL

Paralelamente se mecanograf(a el texio y se seleccionan las imagenes, los gréficos y dibujos ("plumas”). La fotocomposicién del
texto da lugar a las galeradas, que son objeto de correccién de los errores de mecanografiado y con las cuales se compaginan
manuaiments las paginas {cortar y pegar) dejando espacio para la Imagen, gréficos y dibujos. Una vez decidida la paginacién y
su numeracién, e incluida la publicidad, se folomecanizan las péginas, dando origen a los fotolitos. Para la encuadernacion se

doblan los "pliegos”, se cortan, se afiaden los "encartes” y el conjunto se cose o encola.

B ) AUTOEDICION SIMPLE

Sobre un ordenador con un programa de autoedicién se teclea el texto (o se importa desde un pregrama de tratamiento de textos)
y se compagina, dejando en blanco la parte correspondiente a la imagen, graficos y dibujos. Las pruebas se realizan sobre la
impresora laser periférica del ordenador, por lo que la correccién puede ser inmediata. Paralelamente se subcontrata la
fotomecénica {escéner) de las imégenes y Ia "filmacién” conjunta, se fotomecaniza para la obtencién de los fololitos y se sigue el

proceso de impresién y encuadernacién.

C) AUTOEDICION + ESCANER

Disponer de un escéner significa no dejar en blanco, en la compaginacién, las zonas de imagenes. A través de la impresora
laser periférica se pueden realizar iambién pruebas inmediatas de la compaginacién incluyendo la imagen (en baja calidad). Si
no se requlere gran calidad puede subconiratarse la flimacién de los ficheros completos. En caso conlrario, el escéner tiene
utilidad exclusivamente para mejorar el trabajo de compaginacién y como referencia exacta del encuadre de las ilustraciones,
pues ia fotomecénica de las imdgenes debers subcontratarse como en el caso de la que hemos denominado "autoedicidn

simple”.
D) AUTOEDICION + ESCANER ALTA RESOLUCION + FILMADORA + REVELADORA

De esta forma pueden realizarse interiormente todos los trabajos de preimpresion. Esta solucién sélo tiene sentido actualmente en
casos de gran volumen de produccién y que requieran gran calidad.
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Requiere mas personal

| L ANALISIS DE LA OFERTA
. VENTAJAS . . DESVENTAJAS
- ._ Mayor calidad del producto Mayor tiempo consumido en el proceso
E N final en margenes, Gran dificultad para realizar camblos
SISTEMA TRADICION AL justificaciones, etc.

AUTOEDICION

Permite cambios autométicos del
texto, rehaciendo galeradas, tipos
de letra, anchura de columnas,
elc.

Reduce tiempo y coste

Exige entrenamiento del personal en el uso
del crdenador.

Puede reducir la calidad (segun programa y
entrenamienio)

Exige {a compra de ordenador, programa e
impresora laser

AUTOEDICION +
ESCANER

Permite visualizar la pagina
incluyendo imagen

Reduce tiempo y coste
Permite cambios y juegos

La calidad de la fotograiia disminuye

Sobre todo para los colores la calidad es
todavia inferior.

Requiere una inversién mayor (Escaner)

Ahorra tiempo y reduce cosles en
grandes producciones

La tecnologia esté todavia en gran
proceso de cambio por lo que no es
aconsejable invertir.

La inversidn necesaria es alta
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Camblos tecnoldgicos

* Los sistemas de edicién personal o autoedicién permiten que los editores, partiendo de un
procesador de textos, puedan realizar la compaginacién. Con equipos de bajo coste y un software
variado, estos sistemas permiten no sélo componer el texto y realizar la compaginacién sino que,
combinados con escaneres, manejan composiciones que incluyen imagenes y graficos. Los
servicios exteriores reciben disquetes informaticos con cddigos estandar adaptados a sus equipos.

* La configuracién bésica estd compuesta por un ordenador personal, cuyo monitor puede variar
segun la resolucién que se desee en pantalla, que se complementa con otros dispositivos como los
escéneres, impresoras laser, filmadoras y reveladoras.

* Los sistemas de entrada de datos son el teclado y el escaner, el monitor permite la visualizacion, y
la salida consiste en una impresora laser para las pruebas y una filmadora l&ser la cual, junto a una
reveladora, permite realizar directamente el fotolito (no es necesario pasar por papel fotografico).
Los escaneres separadores de color reallizan la funcién anteriormente reservada a las camaras de
fotomecanica, actualmente en desuso salvo para tareas muy especiales (ampliacién de plumas,
etc.) Sin embargo, para calidades sélo estandar, su praecio actual los hace sélo aconsejables, y con
reservas, para elevados volumenes de produccidn. '

* Las innovaciones tecnoldgicas se han producido en todas las fases del proceso de produccion,
permitiendo en la actualidad su total automatizacién, de forma que, desde el ordenador, es posible

la salida mecanizada y directa de las planchas de impresion.
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« Las editoriales de Prensa Técnica y Profesional tienen, por tanto, la posibilidad de subcontratar ia totalidad del proceso de
produccion, o de alguna de sus fases, en condiciones muy competitivas. La decisién depende de las posibilidades de la
edtorial y de la refacion coste/beneficic que obtienen de la subcontratacidn.

« Enla actualidad, un 24% de las editoriales
subcontratan la totalidad del proceso de
producciin a empresas externas. El resto,
un 76%, realizan, al menos, alguna de las
fases del proceso de produccién
internamente, bien al modo tradicional o
bien con autoedicion.

0 Tradicional

B Auvtoedic. Fot

M Autoedic, Fm | |

Fuente: Enirevistas Realizadas

24%

Elevr
B

De las empresas que realizan internamente alguna de las
fases del proceso de produccién, un 34% realizan
unicamente la maquetacién de forma tradicional,
subcontratando el resto de las aclividades. El resto {un
66%) posee un sistema de autoedicién, utilizado
unicamente para la fase de composiciéon y
compaginacion.

Sélo un 7% de las editoriales con fases del proceso de
produccién interna realizan la autoedicién y la
folomecénica.

Ninguna de las editoriales tiene imprenta propia, aunque
un 5% aproximadamente subcontratan la imprenia a
empresas que pertenecen a su mismo grupo. Aparte de
esta matizacidn, la impresién es una tarea que se
subcontraia totalmente.
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* La subcontratacién esta muy relacionada con el  Distribucion de las tareas de Produccion segun tamafio de la editorial
tamafio de la editorial. Las editoriales pequefas =
no tienen capacidad para soportar rmayores
costes fijos y reducen su estructura tanto en 100% +
produccién como utilizando personal eventual.

« La mayoria de las editoriales pequefias 80% +
subcontratan la totalidad de las fases de
produccién a empresas externas (59%). En 6081 |
cambio, en las editoriales medianas y grandes el
porcentaje de subcontratacién disminuye
notablemente {12% y 7%, respectivamenie). 40% + BE

* A medida que aumenia el tamafio de la editorial al
aumentar su nimero de publicaciones, comienza 20% ¢+
a serle Interesante invertir en equipo y plantilia,
de manera que la propia editorial pueda realizar 0% + = : ‘

I ion. .
alguna de las tareas de produccién PEQUERAS MEDIANAS GRANDES

+ Las actividades que normalmente realiza la propia
editorial son las de las primeras fases del proceso
Fuente: Entrevistas realizadas

. Externo
E Autoed Fmec

D AutoedFotoc

W Tradicional

productivo, especiaimente las conectadas con la
parte "creativa”.

» Las actividades que mads facilmente puede
realizar la propia editorial son las de maquetado
{composicién) y fotocomposicién, bien sea por el
sistema tradicional o por la incorporacion
paulatina de la autoedicidn.

« El gréafico muestra los porcentajes que representa, por tamafio de
editorial, 1a subcontratacién de lodas las fases de produccién, o
la realizacion de alguna de ellas de manera interna, bien por el
sistema tradicional (maquetado manual) bien por el sistema de
autoedicién incluyendo exclusivamente ia fotocomposicién o,
ademds, la fotomecénica.
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La progresiva introduccion de alguno de los sistemas actuales de autoedicién es un hecho en el sector
editorial. Un 44% de las editoriales realiza la primera fase de la produccién por autoedicién y un elevado
porcentaje esta en proceso de cambio introduciendo el nuevo sistema. El sistema de composicion
mauual todavia representa un 25% del total de las editoriales.

Las dificultades econdmicas no constituyen en la actualidad una barrera para la incorporacion de estos
equipos a las empresas del sector. La posibilidad de adquirir un ordenador esta al alcance de la mayoria
de las empresas. Si existen reticencias, son debidas a la disponibilidad de personal capacitado para su
utilizacion y al problema de la reubicacién de las personas dedicadas a la actividad manual.

El grado de introduccién de la autoedicién esta también relacionado con el tamaiio de la editorial. El
menor grado de introduccién se da en las empraesas mas pequefias, en las que se encuentra igualado el
numero de las que trabajan todavia con el sistema tradicional con las que ya poseen equipos de
autoedicién (18%), mientras que en las empresas medianas y grandes se dispone del equipo de

autoedicion en un 55% de los casos.
Las actividades de fotomecanica se subcontratan en un 95% de los casos por varios motivos: la

resolucién en color no ha llegado todavia a los niveles de calidad deseados, la inversién necesaria es
considerable y la rdpida innovacién tecnolégica hace que los equipos queden obsoletos antes de

amortizarse.

La tendencia apunta hacia una total automatizacién de los procesos, que se realizara de forma gradual y
con grandes posibilidades tecnolégicas en el area de la impresion, donde sera posible la elaboracién de

las planchas de forma electrdnica.
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2. 4. Estructurs departameéntal

La estructura departamental mds frecuente del sector editorial es
de cuatro dreas:

Redaccién encargada de la consecucién o creacién de los
articulos, tipo y calidad del contenido.

- Comercial encargada de la gestién y consecucién de
campanas publicitarias en la revisia y de los suscriptores.

Produccion responsable de la gestién adecuada de la
produccién propia o de la coordinacién de las distintas
fases en el caso de ser subcontratada

Administracion responsable de las lareas administrativas
propias a toda empresa.

Difusién, que puede abarcar la gestién de la base de datos,
la promocidn, facturacién y cobro de las suscripciones, las
ventas al numero, los envios a librerlas y la parle de
gestién interna de la distribucién a quioscos.

Las tareas que reallzan los distintos departamentos pueden ser
las propias de su drea como limitarse a gestionar y coordinar su
subcontratacién.

La estructura departamental, tanto en cuanto a nuimero de
departamentos como a las caracteristicas de las tareas realizadas
(propias o gestién de las mismas subcontratadas), depende de
dos factores: el tamafo de la editorial y la orientacién de sus
revistas, como veremos més adelante.

El sector de PTP, al combinar tareas muy diferenles que
requieren cualificaciones especiales (redaccién técnica, gestién
comercial, y produccién) puede presentar porcentajes
significativos de subcontratacién en las distinlas actividades que

realiza.

EDITORIAL

Redaccidn

Comercial

Produccién

Administracidn

Difusién
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Las editoriales pequefias con una. revista
pueden llegar a operar en algunos ¢asos
con sélo dos o tres personas,
subcontratando toda la redaccidén a
colaboradores externos, la produccién a
empresas de arles graficas y la gestion
comercial 8 agentes comerclales exiernos
que trabajan a comisién o, en mucha
menor medida, delegando la operativa
comercial a agencias de publicidad.

La orlentaclén de las revistas es también
un factor clave de la estructura.
Independlentemente de las distintas
clasificaciones o definiciones que podemos
hacer sobre las revistas de PTP (y que se
analizan en el apartado 3 de Producto), las
revistas con una mayor orientacién
informativa que requieren de noticlas
sectoriales tienen una mayor necesidad de
redaccion propia y cuentan con més
periodistas en plantilla que las revistas
primarias o secundarias con un mayor
enfoque a la publicacién de articulos
cientificos donde lo que prima es' una
buena gestién de la redaccidn externa.

A

Lo ~ Menor sut,mniramdn

de la

aeditorial|

 Mayor Infraestruclura

‘Mayor subcohtracion !
Menor Infraéstructura

= P

Tipo de
Revistas

Los serviclos complementarios a redaccidn (fotegrafia, traduccién,
eic.) dependen también de su naturaleza, al ser proporcionados
en muchos casos por los colaboradores externos que desean
flustrar su contribucién; los servicios de traduccién pueden ser
realizados ocasionalmente de manera artesanal. Pero la escasez
de medios hace que no sea raro que el mismo director de la
revista, cargo que puede o no coincidir con la gerencia de la
editorial, sea quien realice las fotografias o traduzca textos.
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Distribucldn del empleo segun los departamentos

_ * A nivel general, sin distinguir por
I REDACCION tamafio de empresa, la distribucién
del personal dentro de la estructura

Bl comeRciaL organizativa global del sector es

M proDuccioN | | bastanie homogénea.

[ ADM: GRAL + Sin embargo, la estructura
departamental varla
considerablemente segin el tamafio
de la empresa.

* En las editoriales pequefas los depariamentos no
suelen estar muy diferenciados, siendo muchas veces

el propio gerente quien realiza las funciones de Distribucién departamental sequin tamafio de ia editorlal
responsable de las distintas dreas. Esta caracteristica
puede provocar que, al mezclarse los Intereses 0%

comerciales con los redaccionales bajo una misma 35% s
persona, se deterioren los segundos a favor de los 0% _—— !
M PEQUERAS

28% T

20%

primeros, pudiéndose producir un tipo de redaccién
enfocado exclusivamente a servir los intereses
comerciales.

En cambio, a medida que aumenta el tamafic aumenta
la importancia relativa de las dreas de redaccidn y . i
comercial. Para las empresas pequefas el mayor peso . ] i
refativo lo representa el drea de administracién. Area REDAC. COMEAG.  PRODUC.  ADM.+GRAL.
que disminuye su importancia relativa para las '

DI MEDIANAS

FERE;

K GRANDES

empresas medianas y en mayor medida para las
editoriales grandes.
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* Un 80% de las editoriales obtienen la mayor parte de la Redaccion

redaccion de colaboradores externos. Para un 15% de las

editoriales la totalidad de la redaccién es externa, siendo la 18% 16%

caracteristica dominanie de algunos seclores (por ejemplo en £ solo £xt
"Salud"). e e
- Algunas editorlales lideres disponen en plantilla de redactores - o

técnicos, formados por profesionales de ese campo
“reconvertidos™ a periodistas técnicos. 65%

« Las colaboraciones son en muchos casos gratuitas debido a las exigencias para los autores {profesionales de distintas 4reas)
de labrarse un curriculum o por el deseo de dar a conocer su trabajo personal o tesis, ademés de por el deseo de
promocionar o dar publicidad a su propia empresa. Sin embargo, la tendencia que apunia es a un incremento de las
colaboraciones remuneradas con costes que varfan de las 10.000 a las 50.000 dependiendo del tipo de colaboracién. El tipo
de remuneracién también depende del sector profesional en el que se opera, normalmente los sectores de mayor demanda de
profesionales (informética, empresa y salud) exigen una mayor remuneracion.

« El nivel y la cantidad de las colaboraciones en redaccién depende en gran medida del reconocimiento profesional de la
revista. Cuando el reconocimiento profesional de la revista es elevado, los articulos de los colaboradores externos se
acumulan en la redaccién. La redaccién de la revista tienen que seleccionar y, en muchos casos, los articulos recibidos
podrian proporcionar material para editar la revista durante algunos anos. Unicamente las pequefas editoriales con revistas
de poca aceptacién tienen problemas de redaccién.

» La colaboracién internacional a nivel de iltercamblos de articulos y estudios es una tendencia al alza, segun las editoriales
entrevistadas. Las grandes editoriales, en muchos casos multinacionales, pueden beneficiarse de una red internacional. Sin
embargo, existen también entre las pequefias editoriales acuerdos a su nivel con editoriales en el exterior para una relacién
que favorezca a ambos.

« Eltipo de redaccién, la cualificacién y orlentacion de los redactores, depende de la orientacién de la revista. Para el subsector
de monogréaficos o para las revistas cientificas, los redactores externos son los grandes expertos, catedréticos o doctores en el
drea. Sin embargo, en el subsector de revistas mas informativas, la orientacion es mas periodistica y los redactores acordes a
la misma.
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Saervicios de apoyo a redaccién:

Traduccidn y Foto

r Comercial I

En la mayor parte de las editoriales, estos servicios son realizados
por personal de !a editorial generalmente dedicado a otras tareas.
Solo cuando existe una sobrecarga o una necesidad de mejora de
calidad para un numero o un tema concreto, se subcontratan
fotografos y traductores. Esta caracteristica es comun a un 90% de
las editoriales. Las editoriales pequeiias tienen ficheros de fotos
que van utilizando cuando es necesario y a menudo es el propio
director de la revista el que realiza las fotos en caso de necesidad.
Sélo alguna gran editorial incluye en su plantilla a fotégrafos y
traductores.

La subcontratacién de la gestion comercial es menor por la
naturaleza misma de su aclividad, de la cual depende los ingresos
de la empresa. Sélo un 16% de las editoriales tienen agentes
comerciales externos. El 84% restante posee vendedores en

plantilla.

Sin embargo, parece apuntarse una tendencia a la contratacién de
agentes comerciales externos, dentro de los profesionales del
sector, para cubrir determinadas areas geograficas alejadas de la
ubicacién de la editorial.
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N® de oficinas por tamafio de la editorlal

3,00 4
2,50 -
2,00 -
1,50 -
1,00 4
0,50 4

-

1,00

2,10

o

2,70

e

0,00

Pequeiias

Medianas

3=

Grandes

Fuente: Entrevistas

El nimero medic de oficinas es pequefo
debido a las caracteristicas del sector
editorial.

El numero de oficinas aumenta, ldgicamente,
con el tamaiio de la editorial.

Las editoriales pequefias suelen tener una
sola oficina, En cambio las editoriales
medianas y grandes tienen una oficina
central donde esta establecida la estructura
organizativa basica de la empresa, y una o
varias representaciones mas, que
acostumbran a tener la funcién de
delegacion comercial tinicamente.
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* Las barreras de enlrada mas significativas para el sector PTP
son dos: el tener que competir con revistas lideres bien Barreras de entrada
posicionadas que lienen un reconocimiento y un mercado Posicior;ami.e-r;o_de
satisfecho, que son ya conocidas y reconocidas por su prestigio 4% FoNIETaE HBTaE Alta
y antigiiedad y ef lener que competir contra editoriales mayores — =
que se benefician de sus economias de escala. Eco Eecals Alta
+ La barrera estrictamente financiera no es en este seclor uno de
los tactores clave, caracteristica comun a los seclores de Inversién Inicial Baja
servicios donde las estructuras productivas e inversiones

minimas necesarias son comparativamente bajas.

Posiclonamlento de las revistas lideres
- Esla barrera esla intimamente relacionada con las caracter(sticas eslructurales del sector. Existen mulliples revistas en los

distintos subsectores de PTP y la tnica estrategia para obtener una remtabilidad adecuada es conseguir una diferenciacién clara
en términos del mercado lector, fo suficientemente significativa para obtener parcelas del muy disputado pastel publicitario.

- Cuando una nueva editorial desea introducirse en el mercado con una orientacién de permanecer en él, debe buscar un
segmento del mercado sin explotar para evitar ener que luchar contra las revistas lideres que existen en todos los sectores y
que han alcanzado a traves de la experiencia un saber hacer y reconocimiento al que es dificil enfremtarse.

- Criterios a considerar para aumentar la probabilidad de viabilidad de una revista son el hallazgo de sectores, actividades,
especialidades profesionales o comerciales incipientes de un tamafo suficiente y/o en répida expansidn.

Economias de Escala

+ Como se ha mostrado en el punto 2.1. de la estructura productiva, existe claramente un ahorro més que proporcional lanic en
empleo como en costes de produccién para las editoriales con un mayor nimero de revistas. El motivo se debe a que al
producir diferentes revistas, muchas veces se complementan y evitan tiempos muerios, se consigue una mayor utilizacién de los
equipos y un mejor aprovechamiento de perscnal.
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inicial.

revista.

(A
a ::;{_ H ] '3, Estructura produqﬂva & 2, 5. Barreras de entrada
La inversién inicial puedo varlar significativamente
dependiendo del enfoque que desee darse a la revista y
del objetivo de difusién, Sin embargo, como Indicacién INVERSION INICIAL GAMA BAJA GAMA MEDIA
de unas cantidades minimas hemos reflejado en el |
cuadro anexo las partidas fundamentales que para una FLANTHLLA 8,00 8,00
pequefa editorial serian necesarias como inversién 2/3 PERSONAS
INFRAESTRUCTURA 1,00 15
Los costes de produccidn varian en funcién de la calidad ASTOS INICIALES:
del tipo de papel, tipo de impresidn y, sobre todo, segin SISSEN?ET(? LES: 1,00 15
el nimero de fotos e ilustraciones incluyendo o no el .
color, ademds de, por supuesto, el volumen de tirada o PRODUCCION:
ditusién que presente y el numero de paginas por FOTOC.Y FOTOM. 4,00 7.00
. ! IMPRESION 15 45
E! cuadro refleja dos tipos de revista: las revistas de —
gama baja (predominio de blanco y negro, y pocas EXPEDICION 08 0.8
ilustraclones) para las cuales subcontratando todos los TOTAL 16,3 233

servicios su coste de produccién puede oscilar entre los
4 y los 8 millones; las revistas de gama media (con una
mayor proporcién de color e ilustraciones y mejor papel)
para las que su coste de produccion puede oscilar entre
los 10y 16 millones de pts.

Para ambas revistas hemos supuesto unas difusiones
de 5000 ejemplares anuales, 40 paginas por nimero y
10 nimeros al afo.

(") Gama baja: predominio de blanco y negro y pocas ilustraciones

Gama media: mayor proporcién de color e ilustraciones
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Exlsten varias forrnas de clasmcar los distintos tipos de rewstas de Prensa Técnica y Profeslonal que
existen. Sin embargo, de acuerdo a las tendencias que predominan en el sector, la clasificacién més

significativa es la siguiente:

TIPOS DE REVISTAS:

* rar aliz
DIFUSION LECTOR PUBLICIDAD
GENERICA Mayor Profesionales . Variada
ESPECIFICA Muy corta Especialistas Muy determinada

+ Las revistas genericas de un sector, profesién o actividad suelen ser revistas de mayor difusién, al
dirigirse al conjunto de profesionales con intereses comunes. ElI mercado anunciante puede ser o no
amplio, pero las tarifas de publicidad son las mas elevadas, acordes con la amplitud de la difusion.
Pueden conseguirse anunciantes de las diferentes especialidades, pero sélo ocasionalmente. Son por lo
general revistas mas "periodisticas profesionales” que "técnicas".

» Las revistas especificas tratan de una tematica concreta dentro de cada sector, abarcando subsectores o
posibles divisiones. Por ejemplo, revistas del sector salud especializadas en oncologia pulmonar,
maquinaria vitivinicola en agricultura, restauracién en arquitectura, etc. Son revistas de tirada méas corta
que las genéricas (en ocasiones muy corta y dirigidas a un publico lector muy restringido). Presentan ia
ventaja de satisfacer con mayor profundidad las necesidades de su mercado lector especifico. La
publicidad puede o no ser mas abundante que en el caso anterior, pues es funcién del grado de consumo

de esa especialidad.
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mixias.

* Por tipo de contenido las revistas pueden clasificarse en tedricas generales, monograficas, periodisticas y

* Teoritas i | :“Mbogratias ' | Peiodisticas Mixias

T bmﬂéhldo ek ! Tedrico Tebrico Noticias Ambos
Redseoldn | Clentfica Técnica Periodistica Ambos

‘Publicidad Baja Media . Alta Media

., SucHiptidn Alta Media Alta Baja

¢ Presenticion . Baja Media Alta Media
l’éﬂbdlcidud Menor Menor Mayor Media

 En las revistas tedricas y formativas predomina el contenido técnico teérico. Normalmente llevan poca
publicidad y se mantienen por las suscripciones . Predomina el blanco y negro y los graficos, es decir,
prima el contenido por encima de la presentacién. Los redactores son profesionales especializados
(catedraticos y profesores de universidad, investigadores o técnicos especialistas). Se dirigen a los
profesionales de alta cualificacién para su formacidn cientifica. En este tipo de revistas, se publican

articulos inéditos de investigacioén y originales.
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- Las monografias son una particularidad dentro de las revistas fedricas. Recogen todo lo especifico

sobre un tema cientifico o técnico. Normalmente son tedricas formativas. Buscan la diferenciacién
con las anteriores en la profundidad que alcanzan para cada tema concreto que tocan. Los
redactores suelen ser, de la misma manera que en las revistas tedricas, los grandes especialistas
de las materias. Su ventaja fundamental es su mayor facilidad para delimitar para cada nimero el
mercado objetivo y asi poder concentrar el impacto publicitario.

En este grupo se encuentra en gran medida traducciones de revistas extranjeras, ya que para
algunos temas cientificos en investigacion y desarrollo no existen suficientes originales espanoles.
Las periodicidades suelen ser trimestrales o bimensuales ya que el tipo de contenido determina un
periodo minimo de asimilacién y la duracién en la recogida de informacién es mayor.

Informativas periodisticas: donde predomina la noticia breve y rapida sobre las caracteristicas del
sector profesional que trate, incluyendo novedades en productos, técnica, tendencias del mercado y
de las empresas y "cotilleos” del sector. Cuanto mas periodisticas, la periodicidad necesita ser méas
frecuente, por lo que en este grupo existen proporcionalmente mayor numero de revistas
quincenales. Ademas, este tipo de contenido requiere fotos, ilustraciones, y generalmente color. Su
objetivo es hacer atractiva y entretenida su lectura mientras informa sobre temas profesionales.
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Los redactores son también profesionales pero con una participacién muy elevada de periodistas bien
en formacién o en estilo buscando el impacto de la noticia.

Dentro de aste grupo existe como variedad un tipo de revista divulgativa aue busca poder ofrecer la
informacién a tiempo y con el minimo coste, por lo que reduce los requisiius de presentacion. Utiliza
el papel prensa y el blanco y negro, simulando a un periédico técnico. En este caso, se busca una

periodicidad frecuente: semanal o quincenal.
- Mixtas, combinando, en distinta proporcidn segun la revista, la informacién de actualidad, ferias,
congresos del sector con la informacién técnica. Una gran mayoria de las revistas existentes se
engloban en este apartado.

+ Por ambito sectorial, las revistas ademés pueden clasificarse en horizontales y verticales, segun se
dirijan a los colectivos profesionales de un sélo sector o a un colectivo profesional comun a distintos
sectores.
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La clasificacion que propone la Ascciacién Espafola de Prensa Técnica y Profesional parte del
punto de vista de a quién van dirigidas. Segun este criterio, pueden clasificarse en:

- Revistas dirigidas a sectores econdmicos verticales, sean éstos industriales, de servicios o
profesionales, y que pueden (teéricamente) dirigirse a cualquier profesional del sector si bien, en
la practica, se segmentan verticalmente (por ejemplo: revistas dirigidas a la industria de la
comunicacion, textil, industria quimica, construccién, sanidad, restauracion, educacion,
panaderia/pasteleria, turismo, medios de comunicacién, etc.).

- Revistas dirigidas a profesiones u oficios concretos, que se dirigen a los profesionales de cada
especialidad (por ejemplo: revistas sobre periodismo, arquitectura, ingenieria, enfermeria,
derecho, ferreteria, instalacién eléctrica, agricultura, ganaderfa, etc.)

- Revistas dirigidas a funciones profesionales (que pueden denominarse sectores horizontales),
que se refieren a una o varias funciones especificas intra o intersectoriales (por ejemplo: revistas
sobre publicidad, automatizacién industrial, mantenimiento, gestién de recursos humanos,

logistica, transporte, envase y embalaje, etc.).
- Revislas dirigidas a usuarios de herramientas, que se refieren a una herramienta productiva o

profasional concreta, o a una familia de ellas (por ejemplo: equipos de autoedicién, equipamiento
audiovisual profesional, ordenadores personales, robots industriales, material de oficina, etc.).
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Existen distintos criterios de
diferenciacién de las revistas.
La mayoria de ellos estan
interrelacionados y son la
consecuencia de wuna
estrategia global de! producto
para alcanzar los objetivos que
se plantea la editorial.

Los objetivos planteados son,
en mayor o menor medida, y
exceptuando las revistas que
no contlenen publicidad o lo
hacen en muy pequeha
medida, establecer un puente
entre un colectivo con
necesidades comunes de
informacién {mercado de
leciores) y un colectivo
suministrador de productos o
serviclos (mercado de
anunciantes) consumidos por
los lectores.

El grado de diferenciacién
depende del numero de
revistas que existe en un
sector y de las caracteristicas
del mercado lector vy
publicitario del mismo.

Criterios de diferenciacion

Nivel de cualificacién de redactores
Rigueza en n® de artlculos
Independencia redaccional
Planilicacion del contenido

Consejo de redaccion externo
Cumplimiento normativa internacional

Paginas de publicidad/ paginas totales
Exlistencia de publicidad o no en la portada
Publicidad encubierta

Transparencia en datos de difusidn

Red de contactos directa: empresas y profesionales
Establecimientos y relaciones en el exterior
Universidad y escuela

Reconocimlento en el sedor por antigedad,
bien hacer o cualquier otro criterio.

Relacién foto y texto

Relacién color, blanco y negro
Plastificacion de portadas
Tipo de papel

Formato

Puntualidad en la edicién, seriedad en los
planteamientos

Genérica o nivel de especializacion

Cientifico, técnico, periodistico
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Mas calidad de la presentacion.
Més calidad del papel.

Mads calidad en las portadas.
M4és calidad en las ilustraciones.

Cambios periddicosen los formatos, disefio,
portadas colores.

Mayor claridad en las tiradas.
Mayor claridad en los planieamientos.
Mayor seriedad en la negociacién de las tarifas

|
Crece ol contenido periodistico, incluyendo la actualidad del
sector y de productos, a expensas del contenido técnico-cientifico.

Se tiende a la mayor especializacién iemética dentro de los
subsectores, Crece la revista muy especializada de corta tirada.

Revistas de productos en exclusiva incluyendo tests de nuevos

\\\\\

N UEVAS productos, caracteristicas técnicas y utilidades
+"FGHRMULAS .. | Revistas patrocinadas totalmente por un anunciante
w0, | Suplementos periddicos.
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* La busqueda de una diferenciacién aparece como una necesidad creciente en el Ambito de la Prensa Técnica y Profesional
por el aumento del nimero de titulos en el mercado junto a una creciente lucha por el mismo, debido a que no existe un

incremento al mismo nivel en inversién publicitaria en PTP.

+ Los criterios de diferenciacién que predominan son una consecuencia de los cambios que se producen en el mercado de la
comunicacién y de la lectura: predominio de la imagen, ahorro de tiempo.

* Los criterios de diferenclacion que se estdn mostrando prioritarios en la actualidad son los sigulentes:

De un lado, todos aquellos que redundan en la imagen externa de la revista, lo que incluye todas las caracteristicas
de su forma, combinado con un camblo frecuente de su disefio y maquetacion buscando el sorprender y agradar al
lector a primera vista. El grado de nivel que estan alcanzando las revistas espafolas en presentacién y formato es
muy superior a la media europea segun las entrevistas realizadas y los ejemplares que hemos observado. ,
Consecuentemente los costes de producclén se elevan en aras de la consecucién de una mejor imagen que redunde
en una mayor difusién y atencién publicitaria.

De otro lado, todo aquello que diferencia el contenido de una manera significativa, de forma tal gue permita alcanzar
la mayor cuota de mercado lector aumentando su Iinterés por la revista, o bien alcanzar un segmento muy
determinado del mismo que hasta ese momento no recibfa un contenido especifico a sus necesidades. Los criterios
de diferenclacién que experimentan un mayor crecimiento en la actualidad son, en primer lugar, aquéllos basados en
el informe periodistico divulgativo que pretende ser "ameno mientras se informa”, lo que repercute en un mayor
numero de lectores y, en segundo lugar, aquélios basados en enfoques muy especializados, creciendo la revista

especializada de muy corta tirada.
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* El resto de los criterios de diferenciacién son un apoyo a la estrategia global del producto pero, por si
solos, no ofrecen la significacién de diferenciacion suficiente: respecto a la redaccién, a partir de un
cierto nivel, y para revistas del mismo enfoque, los redactores externos suelen ser los mismos que
escriben para diferentes revistas en diferentes periodos.

La existencia de un consejo de redaccién externo e independiente que planifique el contenido de la
revista es una garantia importante de su independencia y calidad, pero su existencia y grado de
implicacion es también dependiente de otros factores como el tipo de contenido y mantenimiento de la
actualidad informativa.

La cantidad de publicidad depende de: los hébitos y necesidades de consumo del colectivo al que se
dirige la revista, el nivel de concentracién o atomizacién del sector de anunciantes, y la difusién de la
revista. También de la coyuntura econdmica del sector pues, erréneamente y contra todas las
recomendaciones elaboradas por los anélisis hasta ahora realizados, una de las primeras medidas de
ahorro que establecen las empresas consiste en disminuir o anular los presupuestos de publicidad.

El resto de los criterios (fuentes de informacion, niveles adecuados de calidad y servicio) empiezan a
ser, mas que un criterio de diferenciacion, requisitos indispensables para poder seguir operando en un
mercado cada vez mas compatitivo.

* Las tendencias son comunes a todos los sectores de PTP analizados, aunque estan mas marcadas en
los sectores mas desarrollados segun numero de revistas (salud), en los sectores que se dirigen a
profesionales de mayor cualificacién (economia y empresa) y a los sectores donde prima la imagen
como concepto en si misma (publicidad, marketing, estética, disefio, etc.)

« Esta evolucién tiene una repercusion econdmica al elevar los costes para la editorial, costes que debe
repercutir en los precios de publicidad y suscripcién, exigiendo una mayor capacidad financiera para
competir en términos de igualdad.
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3.1. Productos y precios

PRECIOS SUSCRIPCION

PRECIOS PUBLICIDAD

OBJETIVOS.

Mayoritariamente conseguir una muestra de
interés del lector. Objetivo politico.

Sélo en un 10% es ia fuente principal de Ingresos.

A nivel sectorial 105 ingresos por suscripcién no
llegan a cubrir los costes de produccién.

Fuenle de ingresos fundamental de la empresa.
(vease apartado 2.3. cuenia de resultados)

onesios
DE FIJAGION - -

Combinacidén de inlereses: qué hacen los demas,
cubrir una parie significativa de los costes de

produccion.

Combinacién de imereses: qué hace la competencia,
cubrir costes totales y obtener un beneticio.

REALIOAD
DE TARIFAS'.

Politica de descuentos promocionales amplia,
significativarnente menor a los precios estandar.
(-15%).

El precio manifestado no es el real. Los descuentos
varian del 10 al 40% seguin la posicién de la revista
y lafortaleza del mercado publicitario.

SENSIBILIDAD
DEL CLIENTE

Muy baja en términos absolutos:

Los precios no representian un desembolso
significativo para el lector en un 80% de los
casos, ni un molivo de compra.

Alta en 1érminos relativos: el ya suscriptor no
entiende o acepta subidas irregulares.

El eclor estd acostumbrado a recepclones
gratuitas, debido a la dinamica del sector que
ha primado la publicidad sobre la suscripcién
Romper el habito del lector es dificil.

Media en términos absolutos: dispuesto a pagar un
precio adecuado segun los beneficios que pueda
obtener.

Ala en términos relativos: el anunciante es
consciente de su poder y de fa lucha de precios
existenta. Su poder de negociacién es mayor.

Tl
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PRECIOS SUS"chlPQI'@N -

PRECIOS PUBLICIDAD

Bajo: el lector obliene un producto por un precio
inferlor a su coste real.

Ademds, la revista se acompafia en muchos
casos de productos promocionales y servicios
que incrementan su valor real.

En relacién a los precios de otros medios de
publicldad utilizados por los sectores del estudio
(mailings, ferias, olra prensa,etc. ) menor.

Medio: en relacidn a calidad que oferla @ impactos
que produce.

* .COMPORTA:
CUMENTO

. EOORIAL

En funcién de su posicionamiemo: existe temor
generalizado en el segmento medio a la pérdida
de suscripciones ante una subida de tarifas.

Entuncién del grado de saturacién del sector y del
posicionamiento: lucha de precios para conseguir
porciones del "pastel” publicitario.
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La polilica de precios de las ediloriales esta
determinada por su posicionamiento en el % de editoriales segun como suben sus preclos:
mercado, por e! grado de rivalidad existente y por mas, Igual o menos que la inflacién

el fuerle poder negociador del cliente

« Dadas las restricciones que impone el cliente en
ambos mercado: (lector y anunciante), combinada 35%
con una fuerte rivalidad entre las editoriales, es
dificil mantener politicas de precios que no sean 3%
moderadas de manera generalizada. 25% |

- Un 25% de las editoriales respecto a las
suscripciones, y un 10% de las mismas para sus 20% — £ suscrip
paginas de publicidad manifiestan una politica de ;
mantenimiento de precios absoluta (crecimiento 15% -
0%} en el dllimo aho debido a la disminucién de la 0% L

0 pusLic

I
I
J

inversion publicitaria en algunos sectores en crisis.
El motivo es una cueslién de supervivencia para _
editoriales pequefias con pocas ventajas 5%
coinpelitivas. %

+ Lu motivos que alegan dichas editoriales son la .
imposicion de precios por parte det mercado y el Més Inflacidn Menos Ho crece

miedo a la pérdida de suscriptores dado el habito
generalizado de las suscripciones semigratuitas o Entrevistas realizadas

de precios muy bajos.
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* Un 17% de las editoriales respecto a las suscripciones y un 25% de las mismas en publicidad
mantienen una politica de crecimiento de precios minima, por debajo ds la inflacién, con una media del

3 al 5%.

* La proporcion mayoritaria la muestran las editoriales que mantienen una politica de precios ajustada al
incremento de costes que les afectan al sector en que se mueven y los proveedores, por lo que su
subida va pareja a la inflacién: son un 30% de las editoriales para sus suscripciones y un 32% para sus

tarifas de publicidad.

+ Sdlo las editoriales conscientes de un posicionamiento adecuado y un poder de negociacién real,
mantienen una politica de precios basada en criterios de rentabilidad para su propia empresa. El
porcentaje que representan es un 23% en suscripciones y un 28% para las paginas de publicidad.

Todas las editoriales de este grupo manifiestan algun tipo de ventaja competitiva que les permite
adecuar los precios a los valores de los productos. Estas son: estudios de audiencia que realiza 1a
propia editorial, donde se muestran las audiencias de la revista en relacién a las de las demas,
informacién mas particularizada y especifica, mayor difusién, mayor niimero de servicios de consulta,

asesoria, etc.
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El precio medio de la pagina de publicidad
interior normat a color es de 136.495, segun
la media realizada de las 621 revistas para
las cuales hemos obtenido sus precios del
afio 1991.

Los pracios oscilan desde las 18.000 pis a
un maximo de 535.000. Un listado de las
revistas ordenado por el precio de la pagina
de publicldad de menor a mayor se
encuentra en el anexo 13.

No hacemos desglose de los precios de
suscripclén por sectores porque los datos
obtenidos no son suficieniemente
representativos (linicamente contamos con
datos para 65 revistas)

Los precios de publicidad por sectores
muesiran que existe un margen de variacion
amplio. Informatica destaca
signilicativamente sobre la media.

En un sector muy competilivo con enorme
presién en la fijacién de los precios. Las
diferencias por sectores son un indicador de
la potencia de cada uno de ellos.

Si se eliminara del total de revistas aquéllas
de contenido cientifico, y que representan
un fotal de 148 revistas {(de las cuales 142
son médicas), el precio medio de tarifa de la
pagina de publicidad del sector salud seria
de 165.000 pts, y fa media total de 143.000.

.. 31, Productos y precios |

(*) Los precios se refleren

Pl‘éélbl‘liédlﬁ i') Preclo medio a las tarifas oficlales
pég. plblicidad - suscripcién expresadas en la Gula
196498, . 6.500 de Medios afio 91.

Precios medios pag. publicidad por sectores

Eco empresa

Alimentacién

Construccién

Informétioa [ 238 214

Arquitec
Belleza

il 178.125
173.235
169.375
164.000
163.200

=4 162.667
143.921

Seguridad
Turismo §
Marketing
Electrénica [

Salud §
Tranaporte
Otros

Industria
Hostelerla
Artes Gr,

150,000 200.000 250,000

100.000

Fuente: Base de datos. ANEXO 13
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Evolucién de los precios de la pagina de publicidad
periodo 1980-1990 INFLACION MEDIA ANUAL DEL PERIODO 9,3%

L2 17, S —
Markdg e
Eco empresa s
6111 Qi F—
L[ Fr—
Infonmélica -
Belleza =
Industria A AN
Agriculiura
Hosty Turis v
Transporte
Arquilsctura
Artes Graf,
Electrénica
Construce.

o

13%

O coLor

BeLyN

=

- 2 e R -
i T Ll i L]

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14%

Fuente: Gula de Medios. ANEXO 14
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Evolucién de los precios periodo 1986-90
Crecimiento acumulado de Jos precios de publicidad periodo 1981-1990

; INFLACION MEDIA ANUAL DEL PERIODO 5,8%

16%

Eco empresa jrmmme—— - -
P10 T T R S—
Agricultura -
Informética
Belleza
Industria
Artes Gral,
Construcc.
Transporie
Ctros
Electrénica

16%

Ocowor

HbLyn

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18%
Fuente: Guia Medios. ANEXO 14
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* Los graficos anteriores muestran el crecimiento acumulado de los precios de la pagina de publicidad media en color y
blanco y negro de alguna de las revistas lideres en cada sector definido para la prensa técnica y profesional para dos
periodos diferentes: un periodo histérico 1981-1990 y un periodo reciente 1986-1990.

+ La evolucién de las revistas lideres es significativa en el siguiente aspecto: el resto de las revistas siguen las pautas que
ellas marcan diferenciandose en precios a la baja a falla de otros criterios superiores de posicionamiento.

« Como tendencia de largo plazo, se observa una tendencia en el crecimiento de los precios muy relacionada con I{l
inflacion:

Unicamente las revistas lideres en cuatro sectores muestran una evolucién de los precios superior al crecimiento
acumulado de la inflacidn en el mismo periodo (9,3%). Son sectores de un mayor crecimiento de demanda
durante dicho periodo: marketing, economia y empresa, otros y alimentacién. La diferencia porcentual con la
inflacién no es demasiado lejana { 2 puntos de media}.

- Cinco sectores presentan un crecimienio acumulado inferior ctaramente a la inflacién: hosteleria y turismo,
electrénica, construccidn, transporte y artes graficas. El resto muestran un crecimiemo muy similar a la inflacién:
informética, belleza, industria, seguridad y agricultura.

» Como tendencia reciente, el crecimiento es en un mayor niimero de sectores superior a la inflacién y ademas con
diterencias relativas mayores (3, 4 puntos).

+ Ef anuncio en color se va mostrando paulatinamente como una tendencia claramente al alza sobre el anuncio en blanco
y negro. La evolucion de los precios en las dos variedades muestra un incremento significativamente mayor para el
precio de la pagina de publicidad en blanco y negro sobre la de color en siete y cinco sectores (respectivamente segun
el periodo de tiempo analizado) lo que indica una clara preferencia para algunas ediloriales de reducir la separacién
entre ambas tarifas y primar de alguna manera la contratacién de pégina en color.
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Tolal Ingresos por Precio medio suscripcién x N
suscrlpcién: $ difusién de pago x 6
9.998 mill.pts. n® de revistas = 20.797 miil. pts Difusién media del sector segun modalidad de pago

54%

» Los datos de ditusién, como anteriormente hemos
expresado, no son exactos. Como comprobacién hemos
multiplicado e precio medio de suscripcién anual (6.500
pts) por la difusidn estimada de pago (un 46% de 8.399=
3.864) y por el nimero de revistas totales (828) y nos
resultan unos Ingresos totales de 20.797 millones de pts
por suscripcikin, En este célculo no hemos contemplado
el 5% de venta al nimero por quiosco al carecer de
precios medios por nimero. Sin embargo en conjunto = =
creemos que no desvirtuarfa el célculo. [_Fuente: Entrevistas _|

+ Dicha cifra corrobora las estimaciones del sector sobre Difusién controlada segun modalidad de pago
la difusién. Si dividimos la difusién declarada por dos,
resulta una cifra de ingresos similar a la declarada en las
entrevistas.

Tomamos, sin embargo, las cilias de difusién segun
pago con reservas debido a la falta de claridad existente
en el sector sobre los diversos aspeclos de la difusién.

« De todas maneras e independientemente de la exactitud 82%
de las clifras, el concepto relevante es la existencia de
una difusién gratuita mayoritaria, con todo lo que esto
implica sobre el interds y grado de lectura hacia lo no
demandado explicitamente.

] Gratuita

[ Gratuita

[ Fuente: OJD ANEXO 16 |
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% de edltoriales segun modalidad de difusion

* Un 43% de las editoriales entrevistadas
manifiestan que sus revistas globalmente
poseen una difusion mayoritariamente de
pago (siendo la difusién pagada por encima
del 60%). Un 40% de las editoriales
entrevistadas manifiestan que el conjunto de
sus ravistas posee wuna difusién
mayoritariamente gratuita (estableciendo

By 4% 40%

dicha difusién gratUita por encima del 60%) Pago Mayorla Gratls intermedio

El resto poseen una difusién intermedia con Mayorfa

porcentajes que oscilan de un 45 a un 55%

entre difusién gratuita y pagada en ambos Fuente: Entrevistas
sentidos.

* Las editoriales que manifiestan editar revistas de difusién mayoritariamente de pago se encuentran en
una de las dos siguientes situaciones: o bien se dirigen a sectores caracterizados por una mayor
difusion (muy frecuentemente distribuidas en quioscos), como son marketing y publicidad, economia y
empresa, informéatica y alimentacion, o bien se dirigen a sectores caracterizados por la difusién gratuita
pero ofreciendo una diferenciacién muy nitida, a saber, revistas de contenido muy cientifico, o revistas

muy especializadas sin apenas publicidad.
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Las ediioriales con
predominio mayoritario de
difusion gratuita son en
general las del sector salud
( salvo las excepciones
comentadas anteriormente)
y la editoriales con revistas
mixtas en sectores de
demanda intermedia.

A

+ Difusidn de pago

Demanda
del sector

Ditusién gratuita

Diferenciacion

El concepto de difusion de pago es muy importante, ya que, independientemente de su precio, es una
muestra del interés del lector por la revista, interés significativo lanto para el anunciante como para la
editorial. Cuando la difusién es gratuita no existe ninguna garantia tanto para el anunciante como para la

editorial de que la revista se lea.

Ultimamente estan apareciendo revistas con vocacién de difusién exclusivamente gratuita, pero en las
que una condicién para su recepcién sea que el potencial lector la haya solicitido formalmente. A esta
modalidad se le denomina “suscripcién gratuita”, y su veniaja reside en que, debidamente controlada de
forma objetiva (OJD) el anunciante tiene una mayor garantia de que los ejemplares llegan a un lector

interesado.
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3.2. Distribucion: difusion segih.pago

DIFUSION GRATUITA .|

OBJETIVOS

Promocionar la revista en la fase
previa de lanzamiento.

Consegulr una determinada difusién
para mostrar a los anunclantes.
Utilizar la revista como medio de
promocién de sl misma.

Obtener una muesira del interds real

del lector.
Obtenar ingresos adicionales.

Tradicién y costumbre.
Habito aceptado por todos y diticil de
cambiar.

Dificutad en la obtencién de publicidad
Alla demanda del lector.
Distinto planteamiento desde el origen.

Destacan especialmente: salud,

Destacan especialmente: Informética,

preseriar suscripciones gratuitas.

SEGTORES X . marketing, comunicacién y publicidad,
| hosteleria y turismo. economia y empresa.
_ Ajustar las tiradas de difusién gratuita. Aumentar la dilusioén de pago.
TENDENCIAS En los sectores dénde estd consolidada, | Lanzar revistas de pago desde el

principlo.
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DHusién total sequn concepto pago media sector
54%

P Q '_;j'.ll."'_"
e - \\

Canales de distribuclén difusién de pago Canales de distribucién dilusion gratuita
10% 17%

Dsuner gratulia

46%

O kiosko

E3envios gratuh
B susenpeion nvios gratulios

6

Fuente: Entrevistas realizadas

0% | 83%

« Las suscripciones representan un 90% del total de la distribucion, siendo los kioscos y lirerias un 10% del lotal de la
distribucién. El resto de 'ns canales de distribucion no son significativos.

« Los envlos gratuitos, bien rotatorios, bien seleccionados en funcién del contenido concreto de cada nimero, forman el
grueso de la distribucién con un 83% del total. La suscripcion gratuita es una alternativa que demuesira el imterds del lector.
El resto de los canales son o no significativos, u ocaslonales, representando una difusion exlra (las ferias).

. No hemos considerado en el estudio la difusién mixta, por querer unir los totales en ditusion: total de la difusion gratuita y
de la de pago, por lo que la difusion mixta estd incluida en dichas figuras. La suscripcion gratufia significa una recepcion
gratuita de la revista para el lector pero soficitada por él mismo, mediante et envio de un formulario.
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De manera globalizada los tres canales
significativos de distribucién para la PTP son los
que se muestran en el grafico. La suscripcién
reprasenia un 41% de Ia distribucidn total, siendo
los envios gratuitos un 54% del total y los kioscos y
librerfas un 5%.

Es importante ahadir la Importancia del canal ferias
como canal extra, que usan todas las editoriales, y
por el que se difunde de media un 8% de los
ejemplares, normalmente de manera gratuita, pero
que no se ha incluido en el total al ser en algunos
casos una tirada especial de las editorlales para
dicho canal en concreto y que se utiliza como
argumento de venia.

La distribucién por kiosco se realiza unicamente en
aquellos sectores que se dirigen a un mercado
lector amplio, donde existen imMereses
individualizados ademds de profesionales, y
demanda alla, de manera que es el individuo
separado de su empresa { o el profesional libre) el
que decide y reallza la compra. Esias
caracteristicas solo existen en determinados
sectores: informéatica de manera muy relevanie,
electrénica parcialmente, arquitectura en relacién a
disefio, y algo menos en furismo y hosteleria.

3.2. Distribucion: canalés

Canales de distribucién

M suscrip
[ kiosco

B tnvio gratuito

Fuente: Eplr_wistas
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QUIOSCOS Y LIBRERIAS

whon

. SUSCRIBGION

i

FERIAS

ENVIOS GRATUITOS

Ocasional.
Generalmente venia
al nimero.

Anua! o blanual.Permite la

capitalizacién de la editorlal.

Ocasional, duranie el
momento de la feria.

Puede causarla como
medio promocional.

La editorial no conoce qulen
es su cliente, por el canal
en si.

Directa. Permite la
creacién de bases de datos
con el perlil de! lector para
usos promocionales y
estudios de mercado.
Parmite una interrelacion
para otros servicios.

Relacidn directa.
Permite conocer la
opinién del cliente.

Directa sl se utiliza
como medic de
captaclén con envios
temporales.

Insuficiente si no se
acompaha de atros
estudios para envios
continuados sin pelicidn
del interesado.

DISPONIBILIDAD,
PARA LAVENTA

Alta; Se encuentra a la
visia del publico general.
Permite la compra por
impulso.

Baja. La editorial tlene que
daise a conocer conlinua-
mente por distinto medios

| promocionales.

Muy alta durante el
periodo de la feria:
se encuentra a
disposicidn de los
profesionales del
seclor.

Muy alta si se utiliza como
medio de caplacion con
envios temporales.

Muy baja si es un envio
graluito estructural.

. ASESOHI AE .* | Baja, el quiosco general-
: i | menle no esta bien
'NFORMA(?:EON inlormado.

Alta, la editorial puede
proporcionaria.

Alla

Alia
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avoscos s

e FERI As ._ '.

- COMPRA.

intereses individuales.

Intereses colectivos.

intereses colectivos.

i o - Distribuidora que provisione | Bases de dalos de Stand k: el Bases de dalos de
: =.'_-=HE§)U|SIT3‘§S .| bien los quioscos escogidos. | profesionales y a"I Propio, o de fa profesionales y
el 2107 2| Controles. aclualizaciones. Asociacon. actualizaciones.
wlf ot El profesional decide la La compra la decide el La compra la decide el El profesional se
o TIPGDE: compra independiente de profesional junto a la profesional junto a la beneficia (si le interesa)
su empresa. Priman los empresa. Priman los empresa. Priman los del producto

sin la compra.

.

Media; normalmente sélo
el comprador.

Alta. Normaimente la lee
un grupo de profesionales
dentro de la empresa.

Alta. Normalments la lee
un grupo de prolesionalas
dentro de 1a empresa.

Es necesario realizar
estudios de
audiencia e interés
para conocerlo,

SECTORES

Mayoritariamente
informatica, disefo,
gconomia y empresa y algo
de hostelerfa y turismo

En diversa proporcién todos
los sectores estudiados,

Todos los sectores lo
utilizan como canal
compiementario.

Mayoritariamente salud y
hosteleria, el resto de los
sectores combinan.
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« El canal "suscripcion” es el gue presenta mas ventajas para la PTP, al proporcionarle una cartera de
clientes fijos anuales o bianuales, fo que le garantiza una determinada difusién minima y una
capitalizacién de antemano. Ademds, la relacién que se establece con el cliente es directa, por lo gue la
editorial puede realizar estudios de mercado y de perfiles del lector y asi adquirir un conocimiento
valioso tanto para la estrategia de su propia empresa como de definicion del mercado objetivo ante el
anunciante. Asimismo, la suscripcion permite que el profesional reciba la revista donde le es mas
conveniente (en su lugar de trabajo) y que sea un grupo el que acceda a la misma. La suscripcion
gratuita es una alternativa para los sectores donde la difusion gratuita es dificit de evitar.

- El canal quioscos y librerias es valioso sélo en determinadas condiciones debido a sus particularidades.
Requiere la primacia del interés individual sobre el empresarial, el desptazamiento del cliente, una
distribucién adecuada que garantice la disponibllidad real (estar a la vista) en los puntos clave para
permitir la compra por impulso, y una relacién con el kiosquero que pueda informar y mediar en la
compra. Al ser la venta por este canal ocasional, puede utilizarse para revistas de pericdicidad mensualt
o bimensual; las periodicidades frecuentes (semanales o quincenales) no las asimila. Por estos motivos
su uso esta limitado a determinados sectores.

Este canal podria aprovecharse para toda la PTP si se creara un n® limitado y escogido de kioscos 0
librerias en PTP, dandolos a conocer con una promocion adecuada, que permitiera al profesional
interesado desplazarse a una zona clave sabiendo que iba a encontrar lo deseado y estimando segun
un periodo de prueba la venta canalizada de este modo para poder realizar tiradas ajustadas y no perder

ejemplares en distribuciones semimasivas.

. Las ferias son un canal muy adecuado para la promocién y captacién de suscripciones, pero su
periodicidad es muy limitada por lo que tunicamente puede utilizarse como un canal exira de apoyo.
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Los gréficos muestran la distribucion de las
revistas controladas por OJD.

Los canales mayoritarlos, al igual que para
la media del sector en general, son
también las suscripciones y los envios
gratuitos individualizados.

La difusibn en blogque tiene dos
componentes principales: la canalizada
hacia los miembros de colegios
profesionales, asociaciones u oliros
organismos profesionales y la que se
distribuye a los visitantes a ferias o
congresos relacionados con la tematica de
ia revista.

La venta al nimero es alta en relacién al
total de la difusién de pago (un 16%) en las
revistas controfadas, sin embargo, en su
relacién al total del sector (un 3%) sigue
represeniando un porcemaje minoritario.

La difusién gratuita rotatoria se define por
OJD cuando el envio de la publicacidn a
los destinatarios no se hace de forma
conlinuada, si bien existe un plan de
distribucion estable. El porcentaje que
represanta dentro de la difusién gratuita de
las revistas controladas es muy allo {un
43%).

Revistas controladas: difusién de pago

0 Suscripcién
Nomero

B Bloque

Revistas controladas: difusién gratuita

43,00%

O indiv.

Bloque
55,00%
I Rotatoria

Fuente: OJD ANEXO 16

.91 -




Asociacion Espariola de la

Deloitte &

— Touche
(A

Prensa Técnica y Profesional
' OFEHTA | 3 Estruciur comeroial” __3.2. Distribucién: logistica

La dependencia de la PTP hacia "Correos” como

elemento cltave en su cadena de distribucién es muy
elevada. Como muestra el grdfico, "Correos” es el
distribuidor por excelencia para la PTP siendo el 81% de
las revistas distribuidas por este organismo.

Sin embargo, desde época reciente, la evolucién del
sistema de "Correos” estd afectando negativamente al
seclor PTP por dos conceptos: falla de una politica
tarifaria clara y progresiva que permita la absorcién
paulatina por las editoriales de los nuevos costes de
distribucién y un desequilibrio existente entre la relacion
calidad/precio, debido a la disminucién del nivel de
calidad de servicio.

Este incremenlo de las tarifas postales, segin los
entrevistados, al no producirse graduaimente no ha
penmnitido al sector la repercusién paulatina de dicho
incremento en los precios (publicidad y suscripcién). Este
lipo de prensa, conirariamente a !a de “gran publico®,
resulia especiaimente afectada, ya que, aunque Sse
pudiese repercutir el cosle adicional, la mayoria de la
difusidn es gratuita, el mercado publicitario se encuentra,
actualemnte en clara recesitn y la mayorla de las
editoriales no poseen capat..w.. e maniobra respecto a
su financlacién.

El segundo aspecto que preocupa a las empresas
editorlales es una disminucién del nivel de calidad del
servicio de "Correos”. Las entregas de las revistas sufren
irregularidades en sus plazos de enlrega, sin permitir
asegurar reparios a tiempo. Estas irreqularidades en las
entregas provocan quejas de suscriptores y puede

Logistica de la distribucion

4%

5%

——

[ correos
O pistr.Kiosco

B Mensajeros

Fuénte: Entrevisias

Como respuesta a esta slluacién, las editoriales han
empezado a ulilizar canales alternativos, aunque fodavia
son caros para su uso masivo {motoristas propios o
subcontratados y recogida por el cliente). Ademas, utilizan
personal propio para hacer un seguimiento de las
recepciones y poder asi explicar a los suscriptores &l motivo
de los reirasos.

repercutir en su baja.
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Los métodos de promocién mayoritariamente usados
por las editoriales se muestran en el grafico. Los
editores han valorado de 1 a 4 los medios de
promocion elegidos.

El mailing consiste en el envio de folletos informativos
a los profesionales potencialmente interesados. Para
incrementar sus resultados se hacen seguimientos
telefénicos.

La base consiste en parlir de bases de datos
adecuadas y mantenerlas vivas.

Los envios gratuitos rotatorios son el segundo método
elegido por las editoriales. Los resultados son
potencialmente mejores al mailing promocional pero
su coste mas elevado al incluir el envio de la propia
revista.

Ambos métodos se apoyan con otros ocasionales
como los regalos promocionaies para la captacién de
suscripciones.

Dependiendo de las caracieristicas proplas de la
editorial existen ofros medios a combinar (promocién
al kiosco, periddicos gratultos al sector para
promocidn de las propias revistas de la editorial, etc. )

RN B 3 ; ! -
grclal | 3.3. Comunicacién: al suscripitor

1 '3/ Estrciurd comurdial

Métodos de promocion elegidos por las editorlales

Mailings Envios Mix Marketing  Regalos
Grat.Rol. Telel

Fuente: Entrevistas |
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-+ 8, ESthictuira Goméreial 3.3. Comunicacién al suscriptor

Los métodos utilizados para conocer quiénes
son los suscriptores, su perfil, audiencia y su
grado de satisfaccién hacia 1a revista de PTP
son: en primer lugar, las encuestas realizadas
de distintas maneras por un 43% de las
editoriales, el feedback que proporciona la
relacion personal {bien por contactos en ferias,
por contactos generales en el sector o por las
secciones de cartas al director), y en tercer
lugar los boletines detallados de suscripcién,
donde se especifican diversos datos sobre el
lector.

Las encuestas son generalmente realizadas
por la propia editorial, utilizando bien la propia
revista o bien diversos métodos como las
cartas con [ranqueo de vuella pagado, o bien
se subcontratan a empresas de estudios de
mercado y de audiencia. Las encuestas se
orientan bien a determinar caracteristicas de
audiencia, preferencias entre diversas revistas,
0 a delerminar gustos y tendencias para
adaptar el contenido de la revista. E! objetivo
de las mismas es en muchos casos doble y se
dirige a mostrar al anunciante las
caracleristicas del mercado leclor de la revista.

Métodos para conocer quienes son los leclores

Encuestas Bolelines Relaciones
Suscripcién Personales

Fuente: Entrevistas

{*) El grafico muestra la valoracién de las editoriales de 1 a 2
sobre los métodos que utilizan para conocer quienes son los
lectores.
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El medio de promocién bésico para‘la relacién con el
anunciante resulta ser el vendedor de la editorial. La
relacién es de 7 a 1 con el resto de los medios
utilizados. La visita personal, el seguimiento, el
confaclo directo y la propia insistencia obtienen
mejores resuliados que el resto de los medios
ulilizados.

Los esfuerzos promocionales dependen también en
gran medida del posiclonamiento de la revista y la
edilorial. En algunos casos y a partir de ciertos
niveles, las campafas se conciertan anualmente de
manera estable y los esfuerzos promocionales
disminuyen, scbre todo cuando no exisien objefivos
de fuerte crecimiento.

Los mailings consisten en el envio del material
informalivo y publicitario de la revisia, con informes
de sus caracterlslicas, bien estudios de audiencia,
perfiles del lector etc.

Las ferias por su cardcter especial pueden
considerarse como canal de distribucién o como
madio de promocién de la editorial.

Otros Incluye varios métodos minoritarios que se
combinan con los demas: ielemarketing,
organizacién de juegos o concursos y la
subconiratacién a agencias.

Métodos de promocién al anunciante

8,00 +
5,00 +
4,00 +
3,00 -
2,00 +

1004 | _
TR

0,00 i t

Visita del Mailings Ferias "Otros
vendedor

| Fuente: Entrevistas |

Dentro de la relacion con el anunciante existe el conjunto de
servicios que prestan algunas editoriales a los anunciantes como
apoyo a su relacion comerclal. Estos serviclos son la gestién de la
respuesta a los anuncios que aparecen en [a revista, mediante
cupones respuesta u otros medios, la realizacién o modificacién de
los fololitos, e incluso el propio disefho det anuncio.
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3.3. Comunicacién; publicidad

El nimero de respuesias no ha sido
suficiente como para estimar la inversién del
sector en promocidn propia. Sin embargo,
las tendencias que se apunian si son claras.

Las editoriales pequefias dedican del 0.5 al
1% de sus ventas a promocién. Esta incluye
la elaboracién y envio de documentacién
con las tarifas publicitarias y el programa
redaccional, participando en ferias @
intercamblo de anunclos con otras revistas
de Prensa Técnica y Profeslonal,
generalmente de la misma editorial.

Las editoriales medianas dedican algo mas
de sus ventas (de un 15%-1,6%) a la
inversién publicitaria. Los medios a la que
los dedican son similares: PTP y ferias
mayoritariamente y en segundo lugar crece
la inversién publicitaria para la organizacion
de seminarios, mesas redondas o jornadas
{écnicas.

Las editorlales mayores, con estrateglas de
penetracién agresivas y de dominio del
mercado, invierien un porcentaje mucho
mayor en publicidad (7-8%). La inversién se
dirige ademds de a los medios
menclonados, a medios de uso mas
general, como a la prensa diaria, prensa
especializada y radio.

Tendencias en la Inversion publicitaria (presupuesto / ventas)

7,00
6,00
5,00 4
4,00
3,00
2,00
1,00
0,00

Pequefias Medianas

7.00

Grandes

Preferenclas de la Inversion publichtarla (valoracién 1 a '4)

| Fuente: Entrevistas

4,00+ 3,50
3,00 - '
2,00 -

1,00

0,00 -

Ferias PTP

Seminarios Prensa
Espec

| Fuente: Entrevistas
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+ La Prensa Técnica y Profesional es un medio de comunicacién social que incide en el desarrrolio del
pais, en su crecimiento técnico y econdémico, en Ja formacién de sus cuadros directivos, en la
evolucion de las empresas y en el progreso de sus campos cientificos y de investigacién. Por el
fomento de la investigacion, que su propia existencia comporta, la prensa técnica es creadora de
progreso técnico en si misma.

» Ademds de los efectos directos que el sector de Prensa Técnica y Profesional produce en la economia
espafiola (como un sector mas de su actividad), generando una facturacién y un empleo tanto directo
como Iindirecto en otros sectores economicos (artes graficas, papel etc.) y que han sido tratados ya en
sus raespectivos apartados (apartado 2. Estructura empresarial), el sector de Prensa Técnica y
Profesional produce un efecto global en la economia dificil de cuantificar en cifras pero real como

vehiculo de comunicacién econémico y social.

» Los efectos que comporta para el conjunto de la sociedad y por tanto del pais, afectan en distintas
vertientes de manera interrelacionada, lo que provoca un crecimiento competitivo en todos los
aspectos de la actividad econémica:

- Por un lado, los efactos para los cientificos e investigadores del pais que les proporciona un

medio de comunicacion cientifica y profesional tanto como medio transmisor de los propios
conocimientos como fuente de informacién de los de los demas, y de las evoluciones y

realizaciones de su drea.
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- Para la empresa: informando y formando sobre adopcién de técnicas, métodos, productos o
procesos, sobre aplicaiones de productos, tendencias del mercado, mostrando distintas estrategias
empresariales, ademas de comunicando las novedades especificas gue competen a cada sector
desde el nivel legal al puramente informativo comercial manteniendo una informacién aclualizada
viva que ayuda a fomentar la productividad y competitividad de la propia empresa,

- Para el profesional, proporcionandole una informacién actualizada de las novedades de su trabajo,
lo que le permite aumentar su calidad, competitividad y productividad.

- Para el estudiante, como herramienta diddctica que promueve el desarrollo de actividades
culturales positivas (hébito de lectura, desarrolio del sentido critico, de andlisis y sintesis etc.) y
como complemento de profundizacion af libro de texto, siendo un medio de actualizacién vivo.

- Para el exterior, contribuyendo a la promocién internacional de la tecnologia espafiola y
promoviendo las exportaciones.
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Investigacidn y Desarrolio

LANALISIS DE LA OPERTA -4 Eféetos socioécondinicos’: .
Efectos .. . Comentario

Reafirma y solidifica vocaciones investigadoras porque mientras informa a
los investigadorgs reales o potenclales, les permite ademds publicar sus
trabajos, darse a conocer entre sus iguales y comunicarse progresos.

Estiinulo & la innovacidn .
- tecrioldglca y técriica:”

HE

Estimula la adopcion de técnicas, métodos, materiales, maquinas o
procesos innovadores que mejoran la productividad

Provoca la adaptacidn y mejora de productos, procesos y servicios para
conseguir una mayor compelitividad.

Influye en ia calidad del trabajo del lector lo que repercute en su
productividad.

" Informacién

Saca a la luz todo lo que ocurre en un sector: instalaciones y productos
exitosos, estrategias empresariales, efc.

Expone las noticias selectivas que afectan a cada sector; ferias,
concursos, licitaclones, marco legal y administrativo, cursos, elc.

Promueve la realizacién de estudios de mercado sobre temas que considera
de interds sectorial para luego publicarlos, lo que proporciona criterlos
validos a los distintos seciores de la economia

Organiza aclividades paralelas de intensificacién tanto tecnolégica, como
formativa y que favorecen la comunicacién sectorial (cursos, jornadas,

mesas redondas, efc. ).
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i » Permite la comunicacidn entre empresas y prolesionales, para analizar los
= ';o d, comumcacldn posibles problemas, tendencias y evoluciones que afecten al sector.
- soclal de los distintos . Permite la difusién y comentario de las disposiciones que afecten al seclor:
sactoras econdmlcos de la Administracién Publica, de los organismos comunitarios e
internacionales efc.

« Herramienta didé4ctica por el desarrollo de actitudes culturales positivas:
hébito de lectura, sentido critico etc.

« Herramienta didactica como complemento al libro de texto, aporta
o F - 16 conocimientos, profundiza en temas concretos, es ademas un medio de
‘ or mac n actualizacién vivo.

» Util de ta investigacion: fuente de conocimientos ajenos, medio transmisor
de los propios, fuente de informacién de las evoluciones, tendencias y

realizaciones.

» Universidad y escuela

- Niveles.de formacion + Formacién permanente (posigrado, reciclaje)
« Formacidn a 1a emprasa y a sus prolesionales

- Aporta noticlas, novedades tecnoldgicas y literatura técnica de todo el

Pueme c"m” a’ mundo en espafiol.
técnlco y écondémico - , ,
con Iberaamérlca y con el = Como apoyo al tejido industrial y profesional del pals, ayuda a
n d o ’ m rnacional comercializar maquinas y equipos preferentemenie espafioles,
mu e contribuyendo a la promocidn internacional de la tecnologia espafiola.
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El ordenamiento juridico Informativo en Espaiia

* Nuestro ordenamiento juridico informativo se caracteriza por una falta de cohesidn.
La situacién ha empeorado porque el cambio juridico provocado por el cambio
politico no se ha efectuado de una manera estructurada y homogénea: No se han
sustituido de planta los cuerpos legales anteriores y no se han derogado las normas
sustitutivas, lo que obliga a una Interpretacién de cuéles son las normas anteriores
incompatibles con las posteriores, incluida la misma Constitucién. El cuerpo legal
sistemético més importante, pese a sus defectos, del régimen antsrior ( la Ley de
Prensa e Imprenta de 1866) es un sjemplo de esta situacion.

+ El antecedente de las leyes de Prensa del siglo XX en Espafia ha sido la ley del 26
de Julio de 1883 llamada Ley de Libertad de Imprenta. Esta ley, de carécter liberal,
estaba basada en la Constitucién de 1876, en la cual se reconocia el derecho de los
espafioles a emitir libremente sus ideas y opiniones, ya de paiabra o por escrito, por
medio de la imprenta o de cualquler procedimiento similar, sin tener que someterse a
censura previa.

Mﬁrp‘b HIM (ﬁ‘l ¢ 0. o ~| = La siguiente ley se promulgd después de 55 afios en plena Guerra Chvil, el 22 de

B - -Z-‘; ; abril de 1938. Este texto promulgaba que al Estado le correspondia la organizacion,
fﬂ’fﬂ# lﬂdﬂlés aﬂiﬁﬂﬂfﬁ’_ﬁ ' vigilancia y control de la Institucién de la Prensa Periddica.
',.’a ¥ mocrac) » El siguiente paso fue la Ley de Prensa e Imprenta, del 18 de marzo de 1966, que

reprasenté una notable apertura respecto a la ley de 1938, aunque estaba aun
desfasada de las legislaciones que en aquel entonces estaban vigentes en los
estados democraticos del resto del mundo. A grandes rasgos, la ley de 1966
suprimia la censura con aigunas excepciones, pero Institula el depdsito previo a la
salida a la calle de los ejempiares, y conceniraba todo el poder de la empresa editora
en manos del director.
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El ordenamiento jurfdico informativo en Espana

- Capitulo Primero, articulos 1° a 8°, sobre la libertad de expresién, desaparicién de
la censura, y al deracho de obtener informacién oficial, entre otros {emas.

« Capltulo Segundo, articulos 9° a 15°, sobre la obligatoriedad de disponer de pie de
imprenta, y que establece el depdsito previo de ejemplares ( sustituido en 1984 por el
depésito posterior). El articulo 10° de este capltulo sobre clases de impresos, quedd
derogado por el posterlor Decreto del 16 de Diciembre de 1977, clasilicando las
publicaciones periédicas en: prensa de informacién general, infantiles y juveniles, de

contenido especial, y para adulios.

Legls'lﬁé?dn vigenie « Capitulo Quinto, que reguia la profesién periodistica y las funciones del director de las
- en la dctualidad: publicaciones periddicas. Esla capitulo, si bien no esté derogado formalmente, si que lo

c 'af) ftulos v,g entes .. esté por fa misma Constitucidn.
de i 'Léy': de 1966 | + Capitulo Séptimo, que regula fas empresas editoriales, aunque debemos remitimos a fa
Ley del Libro de 1975, inoperante en gran parte (sanciones, derechos de autor, efc.).

Capitulo Décimo, que trala de la responsabilidad y de las sancionas y que, en la
practica, no se aplica. A este respecto se encuentran vigentes las Leyes Organicas
1/1982 de 5 de mayo, de proteccién civil del derecho al honor, a la intimidad personal y
tamiliar y a la propia imagen, y la Ley 2/ 1984 de 26 de mayo que regula el deracho a
rectificacién, Esta Gltima supone un avance con respecto a lo que disponia la Ley de
Prensa e Imprenta de 1966 y su reglamentacion, especialmente en cuanto a la
abreviacion del procedimiento y a las garantias del contestatario, ya que elimina la
intervencidn de la Administracion.
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El ordenamiento juridico informativo en Espaiia

La Constitucion Espafola de 1978 establecié las condiciones bésicas de la libertad de
expresion en el articulo 20, tal y como se recoge a continuacién:

1. Se reconocen y protegen los derachos:

a} A expresar y difundir libremente fos pensamientos, ideas y opiniones
medianie la palabra, el escrito o cualquier otro medio de reproduccién.

b) A la produccidn y creacién literaria, artistica, cientifica y técnica
c} A lalibertad de citedra
d} A comunicar o recibir libremente informacién veraz por cualquier medio de

. ‘ difusion. La ley regulari el derecho a la cliusula de conciencia y al secreto
La Constituclén profesional en el ejercicio de estas libertades.

EShéﬁola de 1978 2. El ejercicio de estos derechos no puede restringirse mediante ningdn tipo de
censura previa.

3. Laley regulara la organizacién y el control parlamentario de los medios de
comunicacion social dependientes del Estado o de cualquier ente publico y
garantizara el acceso a dichos medios de los grupos sociales y politicos significativos,
respeniando el pluralismo de la sociedad y de las diversas lenguas de Espaha,

4. Estas libertades tienen su limite en el respeto a los derechos reconocidos en aste
Titulo, en el derecho al honor, a la intimidad, a 1a propia imagen y a la proteccién de
la juventud y de la infancia.

5. Sdlo prodré acordarse el secuestro de las publicaciones, grabaciones y otros
medios de informacion en virtud de resoluci6n judicial. '
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El ordenamiento juridico Informativo en Espaiia

* Laley de 2 de Agosto de 1984 establecia las lineas maesiras por las que lenian
que regirse los dos grandes tipos de ayudas a empresas editoras de
publicaciones periddicas y agencias informativas. Por el Real Decreto 2089/1984
de 14 de novlembre, se desarrollaba reglamentariamente la ley anterior.

= Sin embargo, dicha ley ha sido derogada en su fotalidad por las Leyes de
Presupuestos Generales del Estado de los aflos 1990 y 1991, por lo que
desaparecen las ayudas existentes a las empresas ediloras y agencias

informativas.
L:i:g%:iy zn;p m:l 5  La Ley de 2 de Agosto de 1984 diferenciaba entre ayudas de tipo directo (por
pé ? gﬁ ’ _ difusién, por consumo de papel prensa nacional, por reconversién tecnoldgica)
B _:‘ﬁm m M!ﬁ - para las empresas privadas editoras de periddicos diarios de informacién general,

y las Indirectas (consistenies en beneficios de caricter tributario, crediticio,
postal, de distribucién, de comunicacién) dirigidas también a las empresas
editoras de publicaciones periédicas no diarias de informacién general.

Uno de los requisitos que tenfan que reunir las empresas periodisticas o agencias
informativas para acogerse a las ayudas reguladas era la inscripcién en un
Registro Administrativo de empresas periodisticas y agencias informativas.
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El ordenamlento juridico informativo en Espaiia

« En la actualidad, las tnicas politicas de apoyo a las editoriales han sido
iraspasadas al Ministerio de Cultura, y se dirigen a subvencionar a los editores de
revistas de pensamiento y cultura o a las editoriales sin fines de lucro.

= Las ayudas reguladas en el momento actual se reflejan en dos érdenes: la orden
de 26 de febrero de 1992 por la que se establece la normativa de ayudas a las
emprasas editoras de publicaciones periédicas, no diartas, de pensamiento y
cultura y la orden de 29 de febrero de 1992 por la que se establece la normativa de
ayudas a Instituciones sin dnimo de lucro, editoras de publicaclones de

pensamiento y cultura.

A5l IR, R s » La orden de 28 de febrero de 1992 expresa que el Ministerio de Cultura podré

“ .. Ayudag existentes conceder a las empresas mercantiles privadas, editoras de publicaciones no

Lo le setislidad: diarias, de pensamiento y cultura, una ayuda consistente en:

- ey s a) Subvenciones a las empresas editoras de revistas de pensamiento y cultura
para la difusidn gratuita de las mismas entre bibliotecas, centros culturales,
universidades etc.

b) Apoyo y financiacién a proyeclos de renovacién, mejora, difusién y edicién
de numeros extraordinarios de especial interés y relevancia cultural.

* Quedan excluidas, sin embargo, aquellas editoriales de revistas que se refieren
mayoritariamente a asuntos proplos de los profesionales de cada actividad cultural.
Elio limita fuertemente su aplicacién a las editoriales de Prensa Técnica y
Profesional, si blen no parece existir un criterio claro debido a la falta de
homogeneldad de las editarjales que, hasia ahora, han sido objeto de subvencidn.

Falfa
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La regulacién de los sufetos

o

El derecho a fa informacién se atribuye a todos los sujetos y, por extensién, a
todas las personas juridicas. Es, pues, universal subjetivamente hablando. Existen,
an la legislacidn comparada, normas de proteccién para determinados sujetos: y
una legislacidn especifica para dos lipos de sujetos: los prolesionales de la
informacidn y las empresas informativas.

Bl sujoto universal

La Unica proteccidn que puede encontrar el publico es ta general establecida en la
Ley 26/1984 de 19 de julio, para la defensa de los consumidores y usuarios. No
existe ningun otro tipo de regulacién que le atecte en su participacién con el sector
(contratos de suscripcién, participacién en encuestas etc. ). Se ha tipificado el
contrato de edicién en la Ley de Propiedad Intelectual, Ley 22/1987 de 11 de
noviembre y se ha establecido el régimen de los coniratos publicitarios en la
nueva Ley General de Publicidad, Ley 33/1988 de 11 de noviembre.

También esta regulado el derecho de rectiticacién por el cual puede aclararse en
el mismo medio una informacién inexacta que pueda causar perjuicio a una
persona {Ley Organica 2/1984 de 26 de Marzo).

El sujéto profesional

La regulacién més detallada es la referida a los periodistas; los demas profesionales
informativos se incluyen Unicamente en las Ordenanzas Laborales y en los convenios
colectivos de trabajo.

Los periodistas cuentan con un Estatuto de la Profesién Periodistica, imperado por el
articulo 33 de la Ley de Prensa e Imprenta y aprobado por el Decreto 744/1967 de 13
de abril. Dicho estatuto determina quiénes son legalmente periodistas, deline las
responsabilidades del director de la publicacién, el derecho y deber del secreto
profesional etc.
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La regulacién de los sujetos

* Las normas que regulan a esle sujeto pueden ser de tres tipos segun la potitica
del pals: de régimen liberal como para cualquier oira empresa, régimen de
control por que la Informacién ha de ser regulada estrictamente, y la que
considera que la empresa tienen que estar al servicio del derecho a la informacion
del sujeto universal y s¢ establecen normas para garantizar dicho derecho. |

® » En Espafia la normativa ha sido dispar y mas orientada al control administrativo,
s fy g gl existiendo hasta 1991 un régimen de inscripcién registral. En la actualidad existe
izédo un regimen de libertad total como para cualquier otra empresa.
» Las empresas de publicidad estdn reguladas por la Ley General de Publicidad,Ley
34/1988 de 11 de noviembre, que deroga el anterior Estatuto de la Publicidad
aprobado por la Ley 61/1964 de 11 de junio.

* La Ley General de Publicidad define las egencias de publicidad, pero no
establece régimen alguno ni clasificacién de agencias. Esta ley instituye un
régimen de libertad total, si blen regula los distintos tipos de contratos.

El sufeto’ organ
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La Ley de prensa de 1966 giraba en torno a dos principios en lo que se refiere al regimen
protesional del director de la publicacién: el de libertad en su designacién y el de la
responsablidad del mismo, con caracter solidario, en materia civil, o directa, en materia
penal, ain cuando el director no fuese el autor de la infraccién. Como contrapeso se
dotaba al director de un especial régimen juridico que le dotaba de unas facultades
excepcionales (como el poder de velo sobre originales de redaccién, contratacién de
personal, concertacién de créditos, etc. ). Para evitar tentaciones de la empresa hacia su
director, dado el poder que se le concedia, la Ley prevela un régimen indemnizatorio
muy especial ( la cuarta parte de los ingresos anuales fijos por el numero de afhos en el
cargo, con una anualidad como minimo) y atipico respecto a los regimenes
indemnizatorios normales.

Actualmente existe la polémica sobre sl dicha ley ha quedado derogada o no a partir del
Real Decreto Regulador de las Relaciones Laborales con el personal de Alta Direccion
de 1985, debido a la falta de un criterio unificado a la hora de emitir fallos sobre diversas
sentencias sobre la materia por parte del Tribunal Supremo. Segun varias sentencias del
Tribunal se considera derogada la ley de 1966 en lo que respecta a las facuitades
exiraordinarias que se concedia al director de la publicacién incluyendo su especial
régimen indemnizatorio, mientras que no se considera derogada en lo que compete a su

responsabilidad sobre la publicacion. |

Existen opiniones encontradas en la actualidad sobre loda esta materia. Algunos
profesionales opinan que no resulta sensato considerar derogado uno solo de los
elementos esenciales de una ley, sin que toda la estructura de la misma se resienta: "s
no hay régimen contractual privilegiado, ne hay responsabilidad atipica”.
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Limitar el uso de la informdtica y otras técnicas de tratamiento automatizado de los
datos de caracter personal para garantizar el honor, la intimidad personal y familiar de
las personas flsicas.

-Deree
:;lnfarmwldn V.
5 consénllmlénro

Los afectados tendrén derecho a ser informados de la existencia del fichero, de su
finalidad, del destinatario de la informacién, de la posibilidad de ejercitar el derecho a
la cancelacion y de la identidad del responsable.

El tratamiento de los datos requerird el consentimiento del alectado, salvo que se
recojan de fuentes accesibles al publico.

'Sobra Ia créacfdn |
- de ﬂchatos da dalas i

Se exige la notiticacién previa a la Agencia de Proteccién de Datos.
Para su cesién se exige la comunicacion previa a los afectados.

' Ficheros can finai ':‘
do publicldad

Sélo pueden utilizarse los datos que figuren accesibles al puiblico o cuando hayan sido
facilitados por los propios afectados u obtenidos con su consentimlento.

Ficharoé dxisientési’f_ i

_F"’ﬂ aniterioridad 4 /g

.8 Ia ley

enirada oh vigor

Deberén ser comunicados a la Agencia de Proteccién de Datos los ficheros y
tratamientos automatizados de caracter personal existentes con anterlorldad y
comprendidos dentro de su mbito de aplicacién.
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Influencia de la legisiacion comunitaria

Sy

Aspeci‘os generales

Los dos principios bésicos de la Unién Europea afectan a todos los sectores de la
economia de los paises europeos (libertad de establecimiento, de prestacién de
servicios, y proteccién de la libre competencia) al parmitir 1a progresiva integracion
de los distintos mercados en uno sélo, con sus multiples implicaciones en la
competitividad de las diferentes empresas de cada pals.

Directiva sobre la proteccion de los datos parsonales y de bases de datos, por la que
se regula el uso de bases de dalos de empresas, direcciones, nombres efc. al no
permitir su uso sin la aceptacién de los interesados, lo que afecta al uso de ficheros
informéticos de empresas y profesionales que hacen las editoriales de PTP como
medio de promocién de sus revistas.

“Soliré tegulicion de
.+ la Informacién -

Proyecto de directiva sobre el derecho a la no ditamacién, lo que provoca una
interferencia en la regulacién de la informacién tanto escrita como audiovisual.

Sobte linplicaciones
en materla ecoldgica

La Directiva 422/75 de 15 de julio de 1975, por la que se promueve el reciclaje y
transformacién de los residuos incluyendo el papel. La recomendacién 972/81, de 3 de
diclembre de 1981, por la que la CE recomienda a los Estados miembros que definan y
ejecuten politicas que tiendan a 1a promocion y la utilizacién de papel reciclado. En
algunos palses se esta imponiendo un sistema por el que el fabricante de productos en
papel es responsable de su reciclado.
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Influencia de ia legislacién comunitaria
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Libro Verde del Espacio Postal Europeo: tendente a armonizar las legislaciones da los
12 paises miembros para crear un espacio postal comiin. Las consecuencias
previsibles serfan una armonizacién en precios y en servicio, una definicién de prensa
comtn en el aspecto postal, una pérdida progresiva de politicas subvencionadoras e
igualdad en el trato a los operadores.

sobre pabﬂaldadg
.ﬁsp&mﬁ ,géﬁem

La tendencla apunta a una creciente regulacién de los aspectos publicitarios
que Inciden en los derechos de los usuarlos y consumidores asi como del papel
de las organizaciones de usuarios y consumidores.

Sobré publicidad:
aspoctos espac:ficbs‘, y

+ Directiva sobre la aproximacidn de disposiciones legales en materia de publicidad

enganosa, lo que exige un mayor control de los mensajes publicitarios y puede afectar
en una disminucién de anuncios publicitarios {sobre todo en el medio televisivo.).

» Regulacién de la publicidad del tabaco.
* Posible regulacién futura sobre los oligopolios de Ia informacién creados por la

concentracion en grandes y pocos grupos multimedia para limitar la concentracién del
"poder de informar”.

+ Posible influencia de la "ley Sapin” en Francia sobre medidas "anticorrupclén” de las

centrales de compra de medios. Limita la posicién monopolistica de las centrales de
compra para evitar su poder en la fijacidn de precios y descuentos.
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La determinacién de algunos de los pardmetros considerados (nimero de revistas, periodicidad, precios de la publicidad y de
la suscripcidn, difusion, etc. ) en otros paises europeos dard ocasidn para compararios con los de Espafia. Se trata de una
comparacion de la méaxima importancia de cara a determinar el nivel de competitividad de este sector en el Mercado Unico

asli como su viabllidad relativa.
METODOLOGIA EN LA OBTENCION DE LOS DATOS

Para realizar el estudio, se han considerado Unicamente las revistas PTP (excluyendo por tanto las clentificas) sin considerar
las revistas econémicas. Se han considerado unicamente revistas editadas por edilores y de una periodicidad inferior a un
afo {es decir, un minimo de dos ediciones anuales).

Ndmero de revistas

Para el caso espafiol hemos partido de nuestra base de dalos, donde destaca, en especial, el hecho de haber eliminado 148
revistas médicas que han sido consideradas como puramente cigntificas, ademas de los anuarios.

En el caso britdnico, al no disponer del dato en estas condiclones, se ha partido de la cifra global suministfada por la
asociacién britAnica de 4.312 revistas. A continuacién se han estimado, a partir de la "Willings Press Guide” de 1992, las
ravisias correspondientes a los siguientes apartados: " arqueologfa” (31), " arle y antigiiedades” (65), " asociaciones"” (60},
"astronomia” (12}, “cAmaras de comercio y regionales” (150), " geografia y geologia” (48), " historia * (80), "house journals”
(160}, "matematicas™ (50), " oceanografia™ (25), “ciencias" (710), " ciencias sociales” (140), asi como aquellas cabeceras que
comienzan por " British Journal ol...” (60), " International ..." @ " International Journal of..." {294), " Journal of ..." (432) y "
Current ..." (61). No existen duplicidades, al estar éstas eliminadas en la propia fuente.

Se ha tomado el criterlo de que aquellas {pocas) revistas que, dentro de estos apartados, pudieran no ser puramente
cientificas, quedan compensadas por aquéllas (consideradas mds numerosas) que, clasificadas en la guia en otros muchos
epigrafes, son de caracter cientifico. Asi pues, la estimacion de 4.312-2.423= 1.889 resulta una estimacion por exceso.
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En el caso italiano, al no disponerse de datos oficiales, nos hemos basado en una estimacién realizada por el Consorzio
Stampa Speclalizzata e Tecnica (CSST) segun la cual este consorcio agrupa al 60% de la prensa técnica y profesional
italiana. Dado que el CSST agrupa 255 revistas PTP (una vez excluidos anuarios, prensa especializada y revistas cientificas),

hemos tomado la cifra de 425 revistas PTP.
Los datos para Alemania corresponden a los suministrados oficialmente por su asociacién nacional, de la misma forma que
para el caso francés.

En estas condiciones, el nimero de cabeceras PTP para los paises considerados (Alemania, Espaha, Francia, ftalia y el
Reino Unido) resulta el indicado en la tabla adjunta. Es interesante también la comparacion en términos de PIB y de
poblacién.

Volumen de facturacion y composicién de la difusién

Los datos de volumen del mercado y composicién de los ingresos se han iomado de las respuestas de las asociaciones
nacionales de cada pals a nuestros requerimientos. Para homogeneizar las distintas monedas se ha considerado el tipo de
cambio medio vigente en febrero de 1993.

Para el caso italiano hemos considerado que las revistas de PTP del CSST, que significan el 60% del total, facturan el 80%
del total de la publicidad del sector, de modo que las revistas no adheridas al consorcio facturan el 20%. Asl, hemos dividido

por 0,8 la cifra de ventas suministrada por el CSST. Por su parte, la composicién de la difusién y de los ingresos ha sido
estimada por nosotros de for ... aproxtmada, al no existir referencia oficial ni estimacién en origen.

En cualquier caso, los datos referidos a Italia son los que pueden sufrir un mayor riesgo de inexactitud.

Para el caso espafiol hemos tomado las cifras determinadas en este estudio mediante los métodos ya sefialados. Dado el
bajo indice de publicidad que suelen contener las revistas cientificas, hemos seguido considerando validas (ahora
aproximadas) las cifras de ingresos alll establecidas. De esta forma, este valor queda aproximado por exceso.
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Otros datos

Los demas datos {periodicidad, difusion, precios de publicidad y suscripcién) de todos los paises considerados se han
obtenido a partir de la gula "Willings Press Guide Vol. 1: United Kingdom y Vol. 2; Overseas”, habiéndose selecclonado, salvo
en el caso de! Reino Unido, todas aqueltas revistas que indican tarifas publicitarias. En el caso italiano se han considerado

ademds las revistas PTP (255) adheridas al CSST.
Para el caso britanico, debido al gran niimero de revistas catalogadas, se ha realizado una seleccién aleatoria corregida: se

han considerado todas aquellas revistas presentes en dos péginas de cada 15 que no fueran anuarios nl revistas cientlicas:
a continuacién se han considerado selectivamente revistas de aquellos sectores que hablan quedado subrepreseniados por

el método anterlor.
En sl caso espafiol se ha utilizado la base de datos de Deloitte & Touche.

Debe sefhafarse que los promedios de periodicidad y de preclos de la suscripcidn se han calculado sobre todas las revistas
seleccionadas, mientras que los cdlculos de precios de publicidad y difusién, y los que se derivan de ellos (preclos por
impaclo, difusién {otal anual, difusién total anual por habitante) se han realizado Unicamente con aquellas revistas que

disponen de conirol de difusién.
Por tanto, en el caso espafiol sélo son vélidos a efectos de comparacién, pues el promedio de difusién resultante (12.931,

superior al 10.582 que consideraba todas las revistas, incluyendo anuarios y revistas cientificas) no se corresponde con el
astimado de 4.200. Aplicando el mismo factor, la difusién y sus valores derivados deberian dividirse por tres).

Céiculo de los valores medios

Los valores medios indicados para cada parametro se refieren al promedio de los cuatro paises considerados, ponderado al
pardmetro correspondiente de cada palis. Asl por ejemplo, el precio medio de la pagina de publicidad del conjunto no es el
promedio ponderado con el nimero de revistas considerado. De la misma forma, el promedio del porcentaje de difusién
pagada es un promedio ponderado con la difusién media de cada pals. En cambio, el promedio del volumen total de ventas

de publicidad s es la media de los cuatro paises.
Por olra parie, en estos promedios no se ha incluido Espafia; los valores medios se refieren pues al conjunto de los cuatro
palses analizados.
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Los datos referidos a ltalia pueden sufrir un mayor riesgo de inexactitud. No obstante, considerarmos suficientemente fiables
las siguientes aseveraciones.

En nimero de revistas destacan Alemania y el Reino Unido, con cerca de 2.000 revistas de PTP no cientificas de
periodicidad superior a un afo. Espafia, con 659, queda por delante de Halia, donde se han estimado 425. En nimero de
cabeceras por unidad de PIB, Espafta ocupa un lugar intermedio. Por milldn de habitantes, queda un 49% debajo de la
media, pero lodavia delante de ltalia.

La periodicidad, medida en nimeio medio de ediciones anuales, es similar a todos los paises estudiaclos.

En difusién media, calculada sin tener en cuenta las revistas sin controles de difusién, destaca Francia con 32.000 ejemplares
por edicién, seguida del Reino Unido.
La media espafola de 12.391 es superior a la calculada en el capiiulo correspondienie, debido a la no consideracién de las

revistas clentificas y de los anuarios. Y muy distante de la difusién media estimada, de 4.200 ejemplares. En estas
condiciones, la difusién media de las revistas espafiolas con coniroles de difusidn es un 42% inferior a sus homélogas

europeas en las mismas condiciones.
La ditusién total anual, calculada a partir de la periodicidad media, la difusién media y el nimero de revistas, queda

sobrevalorada respecto a la realidad, por haber considerado difusién media de cada pals la difusién media de las revistas
controladas. Vélida a efectos de comparacién, Espafa queda un 74% por debajo de la media, aunque ligeramente por

delante de ltalia.

Para el niimero medio de ejemplares de PTP que llegan a cada habitanie cada afio, valen las mismas condiciones anteriores.
Si se considera la difusidn real estimada, el nimero medio de revistas de PTP que recibe cada espafol es de 1, una cantidad
como minimo un 67% menor que la media correspondiente a los demas palses considerados.

E! volumen del mercado publicitario espafiol en PTP es similar al italiano. Espafa, con 31.660 MPtas, resulta con unos
ingresos publicitarios en PTP inferiores en un 74% a la media europea, y muy alejada del Reino Unido, Francia e lfalia.

Las inversiones publicitarias en PTP significan en estos palses una media del 1.04 por mil, mientra que en Espafia este valor
es un 48% inferior. Destacan el Reino Unido y Francia como los paises con mayor intensidad de comunicacién en este
campo de enire los considerados.

Alemania, junto a Francia y el Reino Unido, destacan por su elevado porcentaje de difusién de pago (la asoclacion holandesa
manifiesta un 95%), quedando Espafia ¢ Italia en una situacién de difusién mayoritariamente gratuita.
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El precio medio de la suscripcién a las revistas espafiolas resulta ser un 41% inferlor a la media de los palsess
considerados, aunque ligeramente por encima de lalia.

Coherentemente, en la composicién de los ingresos destaca el caso de Francia que, con un menor porcentaje de difusién
pagada pero con un mayor precio de las suscripclones, resulta, junto a Alemania, uno de los palses con un mayor
porcentaja de ingresos por venta de ejemplares.

La importancia de este factor reside en la menor dependencia de los anunciantes en diversos aspectos, y en particular una
menor dependencia de las oscilaciones del mercado publicitario, mucho mds sensibles y amplificadores de las coyunturas
que el mercado de lactores.

El nivel de tarifas de publicidad, calculado sobre las revisias con coniroles de difusién, resulta especialmente bajo en
Espafia, en relacién con todos los demés palses estudiados. Espafia se sitiia, seguin este estudio, un 63% por debajo de la
media. Cabe suponer que esta diferencia seria todavfa mayor si se incluyeran todas las revistas de cada uno de los palses,
pues el peso de Francia, claramente destacada de los demds, resulta menor por ser el pals del que menos revistas se han

considerado.

Esta situacion sélo queda parcialmente corregida cuando se establece el precio por Impaclo, calculado como el precio de
una pdgina de publicidad dividido por fa difusién. En efecto, por debajo de todos los paises, Espafia resulta con un 36% de
la media de los paises estudiados.

Los ingresos por venta de ejemplares presentan una distribucién bimodal, con Alemania y Francia en valores muy

superiores a los de los demds paises. Espafia queda en Ultimo lugar, aunque no muy alejada de Halia. Afiadiendo a estos
valores los del mercado publicitario, Espana resulta con un volumen total del mercado inferior en un 77% a la media.

La presencia en Italia de menos revistas hace que este mercado quede repartido entre menos actores, compensando
parcialmenie lo que de humilde puedan tener sus indicadores anteriores. Y ello es asi en mayor medida, por cuanto sus
editoriales pueden realizar mayores economias de escala. En efecto, en ltalia se estiman 100 editores de PTP, mientras que

el nimero de editores espafoles es de 259.
En cualquier caso, la media de ingresos por revista espafiola es inferior en un 42% a sus homélogas europeas.
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uilon en Euirops: andilsls comparadg

i ek

PAIS TOTAL CONTROLADO

Alemania 270 86 . El ndmero de revistas consideradas en el estudio se muestra
Espar‘na 569 84 en la tabla de la izquierda. Los datos de periodicidad y
Francia 85 27 praclo de la suscripcién se han calculado sobre el lotal; las
"a'.'a 276 196 tarifas de publicidad y los datos de difusidn tienen en cuenta
Raino Unido 308 123 Unicamente las ravistas con control de difusién (OJD, ABC,
TOTAL 1.507 516 IVW, CSST, elc.).

Numero de revistas de PTP en distintos paises europeos Niumero de revistas PTP por unidad de PiB
2000 - 1.869 1.889 18 17

1.500 4|

. Media 12
1.000 -
500 + i
0 - : :
Alemania Francia ltalia R.Unido Espafia Alemania Francia lalia R.Unido Espaha
Espana - 60% Espafa - 20%

Fuentes: Asociaciones nacionales, R.Unido e ltalia estimacién propia, Espana Deloitte & Touche, Fuertte
del PiB Banco Ceniral Hispano
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Periodicidad de las revisias europeas de PTP:
segun nimero medio de ediciones anuales

34 16 16

Niimero de revisias de PTP por miiién de habitantes

15

Media 29 Media 14

Alemania  Francia Italia A.Uinidec  Espafa Alemania Francia Halia R.Unido Espafia
Espana - 49% Espana +3%

Fuentes: Asociaciones nacionales, R.Unido e ltalia estimacion propia, Espania Deloitte & Touche, Gula
Willings y base de dalos de Deloitte & Touche
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Difusidén de las revisias europeas de PTP:
difusién media en miles de ejemplares
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Media 22
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Alemania
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Francia

Espana - 42%
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Espafia

Ditusidn anual total de las revistas PTP en millones de

ejemplares anuales
fen base a la difusién media de las revistas controladas)
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Alemania

Francia

ltalia

Espanfa - 74%

Fuentes: Asociaciones nacionales, R.Unido e ltalia estimacion propia, Espana Deloitte & Touche, Gula
Willings y base de datos de Deloitte & Touche

R.Unido

Espaha
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Ditusion total por habitante de la PTP europea: n? de

efemplares por habitante y afio
{en base a {a difusién media de las revistas coniroladas)

o 13
14 [ | %
12 '
1 9
0 r—— Media 8
J 3
4 2
2.1
0 bl LEE] | |
Alemania Francia italia R.Unido  Espafia
Espana - 67%

Fuentes: Asociaciones nacionales, A.Unido e
ltalia estimacién propia, Espana Deloitte &
Touche, Guia Willings y base de dalos de
Deloitte & Touche

Volumen del mercado publicitario de la PTP europea
en miles de millones de pis.

180
160 -
140 .

Alemania

1,40 —
1,20 1

163

Francia

Italia

148

R.Unido

Espafia - 74%
inversién publicitaria en PTP por unidad de PIB en tanio por mil

1,22

1,31

Media 121

Espafa

Medla 1,04

1,00

0,80 +
0.60 4
0.40 4
0.20 | |

0,79

0,28

0,54

0,00

Alemania

Francia

Espafia - 48%

R.Unido

Espafia
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Composicion de la difusion segun modalidad de pago

100% TI
90% +
80% -
70% -
60% -
50% -
40% -
30% -

[ Gratis

B Pago

l‘:]

Alemania Francia ltalia  R.Unido Espafia MEDIA

Espafia -40%

Fuentes: Asociaciones nacionales y estimacion de Deloitte & Touche
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Composicion de los Ingresos por origen

Alemania Francia ltalia R.Unido Espafia MEDIA

Espafia +12%

m Ingresos por publicidad

D Ingresos por suscripciones y ventas al nimero

Fuentes: Asoclaciones nacionales y estimacién de Deloitte & Touche
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I ANALISIS DE LA OFERTA | i 8, Situacion én Eufopa: Shallsly comparado
Preclo de ia suscripcidn a revistas europeas de PTP Tarifa pdgina a color de las revistas europeas de PTP
enimiies.oeprs. precio medio en miles de pis.
T 13 1.000 I 28
12 4 £
Media 10 |

Alemania  Francia falla  RUnido  Espafa Alemania  Francia ltalia  R.Unido  Espafia

Espana - 41% Espana -63%

Fuentes: Asociaciones nacionales y estimacion de Deloitte & Touche
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Precio por impacto en las revistas europeas de PTP: Valor del mercado de venta de ejemplares:

precio medio en pts. en miles de miliones de pis.
30 T 29 120 ™

103 101

25 | 100 + s =
20 | Media 19 80 .
i5 | 60 - Medlg 58
10 - 40 |

5 20 4

0 4 , 0 - i

Alemania  Francia lalia R.Unido Espafa Alemania  Francia Iitalia R.Unido Espana
Espafa -36% Espana -83%

Fuentes: Asociaciones nacionales y estimacion de Deloitte & Touche
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Volumen iotal del mercado de las revistas europeas Ingresos anuales medlos por revista en miliones de pts.
de PTP en miles de miliones de pis.
300 + 265 200 + 182
240
250 +

) 2 179
150 +
100 -
50 +
0 - i ‘
Alemania  Francia halia RUnido  Espana Alemania  Francia ltalia R.Unido  Espafa
Espafia -77% Espana -42%

Fuentes: Asociaciones nacionales y estimacién de Deloitte & Touche
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Poblacidn de 14 afios en adelante que ha leido

 El comportamiento de la poblacién
espafiola ante la lectura de
revistas de PTP presenta varias PRENSA DIARIA REVISTAS
similitudes respecto a la lectura de
revistas de "gran publico". Por este
motivo, incluimos aqui un resumen
de los estudios mas reclentes Al menos una vez cada 15 dias 53% 43%
existentes, realizados por el
Ministerio de Cultura sobre este Al menos una vez cada mes | 56% 529
particular.

* Segun las estadisticas recogidas Al menos una vez cada 3 meses 58% 56%
por el Ministerio de Cuitura en su :
estudio sobre el comportamiento
cultural de los espafioles. En esta Fuani: Ministario de Callura

cuestion, algo mas de la mitad de '
Comportamiento Cultural de los Espafioles 1985

Al menos una vez cada semana 47% 3%%

los espafioles mayores de 14 afios
(un 58 y 56%) tienen un contacto
real con revistas y prensa al
menos una vez cada 3 MeSeS. () gg muestran los datos del Ministerlo de Cultura
Para periodos inferiores el tiempo '
de contacto con la prensa diaria es

mas intenso que con las revistas.
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Por comunidades auténomas,
destacan en indice de lectura de
revistas las regiones del norte de
Espafia, destacando el Pais Vasco,
Cantabria, Asturias y Navarra y
(salvo Madrid) las zonas que las
limitan: La Rioja, Aragén y
Catalufia.

La penentracién geografica de la
prensa diaria es mayor que el de
las revistas, superando la media
nacional del indice de lectura que
muestra el cuadro 11 de las 17
Comunidades Auténomas, mientras
que entre las revistas son
unicamente ocho.

Por tamafios de habitat quedan en
todo caso por debajo del conjunto
nacional aquellos municipios con
volimen de poblacién inferior a
50.000 habitantes.

Poblacion de 14 afios en adelante que ha leido
al menos 1 vez cada 3 meses por comunidades autonhomas

PRENSA DIARIA REVISTAS
Pals Vasco 76% 62%
Navarra 72% 53%
Canlabria y Asturlas 67% 60%
Madrid 60% 59%
Baleares 60% 57%
Rioja y Aragén 58% 58%
Catalufa 57% 55%
Qalicia 56% 48%
Canarias 56% 49%
Castilla y Leén 51% 51%
Com. Valenciana y Murcia 43% 48%
Extremadura 39% 40%
Andalucia 36% 47%
Castilla La Mancha 30% 38%

Fuente: Ministerio de Cultura ,1985
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Propensién a leer por edades

Revistas
* Por adades, la mayor propensién
a leer diarios se da entre los 20 y mT _
los 40 afos, mientras que en las 52% | | ©- /,...---——-_.\ 52%
revistas esta propensién se = 8 -
rejuvenece, incluyendo también ‘0. /
la categoria de los 14 a los 20. 30
« La media del conjunlo nacional f:'
se expresa con la linea n'
transversal en un 52%. 0 ! : _ , : O
013 M99 084 w4 4584 .‘;‘ 613 ti9 W2 WU B 84
Propensién a leer segin nivel de estudios Fuente: Ministerio de Cultura 1985
Diarios Revislas
100 — o ,
ot _ e + Los estudios terminados, y un mayor
N nt nivel de esludios, es totalmente
04 ::_: delerminante a la hora de estimar el
- o indice de lectura de prensa y revistas.
. Lol Los gradficos no muestran los indices
s de lectura de los dos niveles
s ' ' | 0 | _ inferiores (analtabetismo y estudios
Bigon  ECB P U"m"‘:' Unh. ider  EGB B UG Univ sin terminar los ciclos).
Superior Medin Superior

| Fuente: Ministerio de Cultura 1985
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Tipos de revistas mas leidas

'CONTENIDO

* La poblacién mayor de 14 afios que -
leyd en los Ultimos 3 meses revistas, DE SOCIEDAD gieg
muestra las preferencias en contenido INFORMACION GENERAL o

que musestra sl cuadro adjunto.

« Destacan las revistas de sociedad al
ser mencionadas en un 52% de los INFANTIL/JUVENIL 13%
casos, muy por encima de los demas
contenidos reflejados.

* Las revistas especializadas y técnicas MODA Y HOGAR 6%
ocupan un tercer lugar entre los
contenidos preferidos, después de las DEPORTIVAS 5%
revistas de informacién general y de ENTRETENIMIENTO 3%
las infantiles y juveniles.

COMICS 15%

ESPECIALIZ. Y TECNICAS 13%

CULTURALES 3%

DE TODO TIPO 7%
Fuente: M? Cultura 1985
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Lectura de revistas segun Interés en millones de personas

» E{ Ministerio de Cultura estimé, en su
del total de la poblacion mayor a 14 afios

estudio del comportamiento cultural, un
polencial muy importanie para el L
cracimiento de las revistas de todo tipo. " Total pobiaciéri
El mercado potencial de crecimiento se mayor de 14 afos
filaria en mas del doble del mercado real = 20,750
practicante. R

+ Para obtener dichas cifras, la
metodologia fue dividir a la poblacién
mayor de 14 afios en tres categorfas ( la Pb. no practicante y
poblacién muy lectora, la poblacién donde 4,931 Nivel 2 no interesada
puede crecer el hébito y la poblaciéon no
interesada en leer en absoluto). Poblacién practicante

« La segunda categoria se divide en varios ¥ mwy practicante
niveles: el nivel 1 es el lector poco
praclicante pero muy aficionado, el nivel 2
és el lector Nivel 4 8,220

poco praclicante pero 1,037
aficionado, el nivel 3 el lector poco 6,437
practicante y poco aficionado, el nivel 4 el
es leclor nada practicante y muy 3,118 Nivel 5
aficlonado y el lltimo nivel es el lector
nada practicante pero aficlonado.

Poblacién potenclai

1,748 Nivel 1

3,264 Nivel 3 |

+ Los célculos se aplican seguin los de la -
aficién a la lectura en general. Fuente: M? de Cultura 1985
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Indicadores de evolucién
1978 1983 1990

No todos los indicadores muestran unas
tendencias claras de la evolucién positiva Dedican skl fempo .Ia lechura de fhwos | 65% 56% 56%
de fa lectura media del espafiol. Leen libros al menos semanalmente 33% 47% 43%
A pesar de que aumenian los hogares
espafolies con libros y la media de libros Leen libros diarlamente 17% 5% | 18%
por hogar, el porcentaje de poblacién que
dedica algun tlempo a la lectura de libros
parece estancado, y presenta una 1983 1990
evolucién irregular tanto la lectura de
llbros diaria como la de libros Lee prensa a diario 34% 30%
semanaimente. Leen prensa varlas veces a la semana 12% 27%
La lectura de prensa crece
significativamente en el segmento que la Leen prensa con menor frecuencia 28% 9%
lee varias veces a la semana pero
también aumenta el porcentaje de la Nunca o no les gusta 26% 34%
poblacién que no la lee nunca o no les
gusta.

» A medida que se estabiliza el desarrollo 1985 1980
del pals, se establecen tres grupos de
poblacién: 1a muy aficionada a ia lectura Hogares espafioles con libros 80% 84%
que permanece constante, el grupo
medio donde se da un mayor crecimiento Media de libros por hogar 133 145
:n:r:s;:r:er Qripe: 8 ‘poblacion na Fuente: M® de Cultura en "Equipamientos, practicas y consumos

. culturales de los Espafioles, 1990"
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+ Respecto a Francla LIBROS . Espafigi990 Erancli:1068
(unicos datos de fos Han leldo libros durante los Gltimos 12 meses 52% 75%
que disponemos),
se observa un 20 a 24 afos 75% 81%
menor Indice de 60 afios o mds 33% 66%
lectura de libros
importante. Han comprado algun libro en los Gitimos 12 meses 7% 62%
« Respeclo a Ia Han ido a [a biblioteca publica en los itimos 12 meses 1% 23%
lectura de prensa,
los indices son - —_— s :
PR Unia o\llirias.veces Con'menor frecuencid’
sy | UShaux | Ommeas | WSCILZR | CoTmOl e
de poblacién mas e | cEspdfia. | Francla | Edpafla | Fracla | Espatia, | Francla
jovenes y mas 20 afios © menos 30 43 27 26 43 32
viejos, donde el —
indice de lectura es 20-24 afios 31 29 36 34 33 36
mayor en Francia. 25- 44 afios 37 37 31 | 28 31 35
45-64 anos 27 53 24 23 49 25
65 0 més 21 58 18 16 61 26

Fuente: M? de Cultura, 1990
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* El nimero medio de revistas que reciben los
profesionales entrevistados (lectores de PTP)
ha sido de 4,6 revistas. Es una media bastante
alta, ya que la muestra estd formada por
profesionales que reciben al menos una revista
de PTP.

* A pesar de que la muestra seleccionada no es
representativa por sectores, se puede observar
que existe una gran diferencia dependiendo de
los mismos. En los sectores de informatica,
salud y alimentacién, la media de revistas que
recibe el profesional es mucho mayor que en el
resto, con medias de alrededor de 10 revistas

por profesional.

+ Este gran nimero de revistas para algunos
sactores dificulta el interés del profesional
hacia la lectura y le exige una mayor seleccién.
Ademas tiene una consecuencia negativa en
su relacion al pago de las revistas, ya que para
mantener un nimero de estas caracteristicas
es necesaria la recepcion gratuita.

ﬁﬁﬁz cng: im pmfﬁ

ﬁﬁlin i rgvistn%m

Numero de revistas recibidas por los profesionales por sector

Inform |
Alim [

Salud E
Arq y Constr
Otros

Ind
Artes Gr. [E
Electro |2
Seg
Agric
Host Turis
Eco Marketing
Transp
Belleza

e 10,8

-
I Fuente: Entrevistas Realizadas

]
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Modalldad de pago

= De las revistas de PTP recibidas por los profesionales entrevistados, el
42% de las mismas las reciben mediante suscripcién de pago y el resto
(el 58%}) las reciben de manera gratuita.

« Un 29% de los profesionales entrevistados manifiestan un "No” rotundo
ante la pregunta de sl pagarian por las revistas que reciben ahora de
manera gratuita. Los motivos que alegan dichos profesionales son que
les son suficientes las que ya reciben por suscripcién de pago, que
existen demasiadas revistas con pocas diferencias y que no son buenas
revistas.

;Pagarian por las revisias gue reciben gratis?

42%

Pago
0 arate

| Fuente: Entrevistas

80% T 71%
* 8in embargo, un 71% de los profesionales

entrevistados muestra un interés positivo hacla
muchas de las revistas que recibe de manera
gratuita, manifestando que si pagaria por varias
de ellas. Dichos profesionales harfan una
selecclén de las revistas que actualmente
reciben de forma gratuita y pagarian por varias de
No s ellas. Consideran que hay varias revistas muy
interesantes.

|  Fuenle: Entrevistas
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» La fidelidad que demuestra el profesional hacla las
revistas de PTP, medido por el tlempo medio en el que
mantiene contacto con ellas, es muy alta.

* Un 48% de los profesionales encuestados manifiesta
rechlr las revistas desde hace mds de 5 ahos, un 39%
de los mismos desde hace mds de 2 afios y un 13% las
recibe desde "toda la vida" (més de 10 afios). '

+2 +5 ‘+10
ANOS ANOS ANOS
.Con qué profundldad leen las revistas? [ Fuente: entrevistas

» El nivel de lectura de las revistas de PTP por parte de los
profesionales encuestados puede considerarse bastante
alto. Un 81% de los mismos hojea las revistas y
selecciona los articulos que le afectan directaments,

leyendo éstos en profundidad.

« Un 13% de los encuestados manifiesta leer casl toda la
revista entera y con profundidad.

. ' « Sélo un 6% de los encuestados manifiesta no leer la
Paco Leen en ravista apenas, porque consideran que aportan poco, se
anticulos Profundidad repiten y hablan de temas ya conocidos por todos.

[ Fuente: Entrevistas

80% 81%
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« La media de lectores por revista varia enormemente Mﬂ*ﬂﬁlﬁﬂﬁlﬂ }
dependiendo del tipo de empresa a la que se dirige, de su ‘~,E§f:'!,‘§9m.5&§
nimero de empleados y de las caracleristicas del profesional. i Wt B
« Las revistas que se dirigen a los profesionales de grandes
empresas tlenen una audlencla muy amplia, ya que Medla de leciores por sector
normalmente el departamento de relaciones publicas las
recibe, selecciona los articulos més Interesantes, los fotocopia ECO MRKTG T2 s o
y los hace circular por todos los departamentos afectados, ELECTR —r
siendo tanto los comerciales, como los iécnicos y los INFORM = "
directivos de drea o generales, los receptores de los mismos. il <
» Las conclusiones por seclores son meramente Indicativas SEQ
debido a que la muestra no es suficientemente representativa HOST TURIS
por sectores. La audiencia se muestra mayor en aquellos AUM
sectores (economla y empresa, marketing y publicidad, IND
electrénica e informética) dénde el tamafno medio de las OTROS
empresas es mayor, circulando dichas revistas por ia mayoria ARGA. =
de los departamentos (el tamafho medlo de las empresas BELL =
entrevistadas no se ha mantenido uniforme por sectores). AGRIC
» Para los sectores de profesionales donde predomina la ARQ. CONSTR
consulta o el estudio individual (médicos, arquitectos, SALUD [ 12 | , \ . ,
peluquerias y centros de estética) y de pequefias empresas ! ' y . ; ;
(agricultura, artes gréficas elc,.) la audiencia es por término 0 5 10 15 2 25
medio menor, aunque se manitenga la lendencia a la

| Fuenta: Entrevistas

circulaclén de las mismas entre los distintos empleados.
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* El cargo de las personas que acceden a las revistas de PTP es equivalente para todos los
encuestados: los directores generales, los directores de area, los técnicos y los comerciales de las
distintas empresas. Para las empresas pequefias el principal lector es el duefio, que hace circular la
revista entre sus empleados. En las consultas o estudios individuales, es el médico, el aquitecto o el

empresario el tnico lector de las mismas.

« El nivel de lectura también depende de las caracteristicas del empleado. En general, los directivos son
lectores més superficiales, hojeando la revista y seleccionando Gnicamente aquelios articulos que mas
les concierne. Sin embargo, los técnicos son los lectores que méas la leen en profundidad,

seleccionando los articulos y guardéandolos para posteriores consultas.

» El contenido preferido esta también relacionado con la posicién del lector en la escala jerarquica
empresarial: los directivos prefieren las noticias que afectan al sector y los articulos sobre empresas y
mercado, mientras que los técnicos se decantan hacla los articulos mas técnicos y cientificos. Estos,
junto con el personal de los departamentos comerciales, se interesan también especialmente en las

secciones de nuevos productos y en la publicidad.
» El criterio principal de diferenciacién entre las revistas es la calidad del contenido (credibilidad e

independencia de la informacién y de los articulos), informacion sobre nuevos productos y novedades
técnicas en general, y grado de adaptacién a los proplos intereses informativos profesionales.
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* El motivo de cormpra o lectura de las revistas de PTP méds
menclonado por los encuestados ha sido el de "Informacién .
general", los profesionales fo consideran una manera Hébito |:1i 1 10%
importante de mantenerse al dia, tanto por la informacién

sectorial y de mercado, como por los conceptos 1écnicos y Utilidad
comerciales, Inmediata }

» El segundo motivo mds mencionado ha sido el de Formaclon [fi5f1 i 1
aplicacidon inmediata al trabajo, por tipo de informacién :
concreta aplicable (precios en agricultura, articulos Informacién [
técnicos de consulta, nuevas técnicas para el cabello ,
elc.). 0%

Fuente; Entrevistas

Tipo de Informacién que mds le interesa

I:::;:os | 3% » La formacidn se ha considerado en algunos casos, pero
P , los profesionales maniflestan preferir los cursos y
De! mercado | e 69% seminarios como un medio de formacién més adecuado.

« El tipo de informacién mayoritariamente mencionada

Técnica | como preferida ha sido la Informacién sobre nuevos

productos y sistemas. La segunda informacién preferida

Publicitaria es la informacién sectorial del mercado y de las
! : } } | empresas.

0% 80% « La informaci6n técnica es. también importante siendo

menclonada en un 60% de los casos.

| Fuente: Entrevistas
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* La PTP parece mostrarse como un vehlculo adecuado ¢Presta atencion a los anuncios que aparecen en PTP?
a la publicidad segun las respuestas manifestadas por
los profesionales encuestados. 80% - 76%

» El porcentale de profesionales que dicen prestar
atencién a los anuncios en PTP (un 76%) es
significativamente mayoritario. El motivo es la gran
relacién de los productos anunclados con los intereses
del profesional, por lo que muchos muestran agrado en
recibirlos, en muchos casos como una Informacién mas

del sector.

No Si
T Fuente: Entrevistas

* Respecto a la cantidad de publicidad que aparece en las
revistas de PTP, existe una diversidad de opiniones. Es
mayoritaria la opinién de que aquella es adecuada. Sin
embargo, si sumamos los profesionales que la califican
como mucha o demasiada nos da un porcentaje también
elevado (un 40%).

Poca Adecuada Mucha Demaslada

| Fuente: Entrevistas |
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» La valoracién dada por los profesionales

encuestados tiene que ser matizada. Los _ Fvaliariéndela PTP por Ins profesionalesde 185

encuestados consideran que existen

grandes diferencias entre las revistas de

PTP en calidad de la informacién, por lo que Senvicion
una valoracién uniforme para todas elias no Calidad
podria ser adecuada. Fundamentalmente Anunclos
han descrito dos tipos de revistas en los Linea
distintos sectores, las revistas lideres Redaccional

consideradas muy buenas y valoradas con
un 5, y las demés apreciadas de manera
intermedia con un 3.

« La valoracién global { que se expresa en el

Presentacién

Contenido

gréfico ) es en conjunto buena. Las criticas 5
més frecuentes para las editoriales han sido:
una primacla de la forma sobre el fondo, uso -
de anglicismos en la redaccién y el tocar | Fuente: Entrevistas
temas muy amplios que no siempre afectan Relacién del encuestado con la edilorial
a la especialidad del lector. 100% 90%
» Sdlo un 10% de los encuestados tenfan una 80%
relacién directa con las editoriales porque 80%
eran también anunciantes en ias mismas 40%
revislas o por relaclones profesionales de 20% j
frasvase de informacién como empresas del 0% — S — - i
sector.

[ Fuente: Entrevistas |

-140 -



Deloitte &

Asociacion Espariola de la Touche
Prensa Técnica y Profesional a

Estable. No hay crecimiento
signiﬂcallvo o cambios en los habitos de
lectura a pesar del potencial de crecim.

‘f - Nivel de estudios

- Juventud -
| El lector es més exigente: sabe mas y pide mas
J6CIulN..| - Aumento de la compstencia profesk Lee con mayor conocimiento.
. .| - Receslones econémicas

El profesional joven estd mas presionado para

Recesién econdmica, crecimiento
competir.

de tasas de paro.
Potencial entrada de prof. europeos.
| Aumenta la competitivad profesional:
‘il Interna y externa

‘I Mayor nivel educativo: mayor n? de El profesional pide articulos breves, faciles
W“m h‘lduiﬁ estudios de postgrado, de titulaciones de Ieer, estilo periodistico.
técnicas iMermedias.

i Mayor valoracién de los cuadros medios El profesional pide articulos mas practicos y
- muy dirigidos a su especializacion.

Sabe que necesita estar informado.

'F:'o‘_--_.,,,,f_\.. s

Se reduce el tiempo disponible.
Aumentan los periodos cortos (entre
actividades) habiles para la lectura

Revistas especializadas segun la
necesidad del profesional.
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* A pesar de que no contamos con datos cuantitativos estadisticos que muestren la evolucién de la
lectura de PTP en los Ultimos afios, la tendencia generalizada, segun las entrevistas realizadas a los
editores, es la de un mantenimiento de las cifras de tirada y difusién. Si bien esta tendencia parece
coherente con la tendencia hacia un estancamiento del nivel de lectura de revistas recogida enlos
estudios del Ministerio de Cultura, no pusde asegurarse lo mismo en PTP pues, al ser la difusién
gratuita ( y no demandada) la componente mayoritaria, no existe correlacién inmediata con el indice y

la calidad de la lectura.

» Sin embargo, los factores que més tavorecen la lectura (el nivel de educacién, la edad, y el aumento
de la competencia profesional) estdn aumentando en la actualidad y crecen a medida que crece el
desarrollo econémico del pals.

« Existe un porcentaje significativo de profesionales que leen y que saben que necesitan mantenerse al
dia y formarse de manera continuada para competir d@ manera adecuada en el mercado laboral y
empresarial actual.

* Las tendencias de lectura que apuntan para este profesional son los articulos breves y faciles de

leer, dada la restriccion cada vez mayor en el tiempo disponible, y un contenido practico y muy
especializado que puedan aplicar a su trabajo diario, con informaciones de productos y de nolicias

del sector.

» Los sectores de mayor crecimiento son aquellos donde el numero de revistas existentes es menor,
los subsectores para los que no existen revistas concretas, y los sectores de mayor crecimiento
laboral y tecnolégico (farmacia, informética para usuarios, belleza, etc. ).
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+ A pesar de que las fuentes de informacién
para la inversién publicitaria no coinciden,
podemos tomar ambas como Indicativas de
volimenes aproximados.

» La inversién total publicitarla puede
estimarse entre 1 billén y 1 billén clen mil
miliones de pts segun Walter Thompson y
FNEP.

* La proporcién enire la inversién en los
distintos medios no coinclde seglin las

distintas fuentes. Para Walter Thompson la Total inversion publicitaria: 1.055.000

Medios
Principales

O otros Medios

prioridad es claramente hacia los medios : ;
principales que represertan un 74% del Fuerte: Walter Thompson

total. Sin embargo para FNEP aunque
dichos medios siguen siendo mayoritarios, _
representan un 60% de la inversién 675.442 | . 464.500
publicitaria total . ; :

» Los medios principales estdn formados por
los diarlos, las revistas, la TV, la radio, el
cine y el exterior. Los "otros medios”
incluyen una amplia gama que se define de
distinta manera segun la fuente: publicidad

directa, publicidad punto de venta, ragalos,
terias, visitadores, etc. Total inversién Publicitarla: 1.139.941

Fueﬁ_le: FNEP (Federacién Nacional de Empresas de Publicidad)

b3 Otros Medios

[ Medios
Principales
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Distribucldn de la Inversidn publicitaria en los medlos principales
+ A pesar de la disparidad en las

fuentes, también en la disiribucién de Extarior
medios, en términos relativos la Cine
distibucién se asemeja. Los dos Radio - O FNEP
medios principales son los diarios y la ‘
TV, representando conjuntaments un ™ B w.T.
69% de la inversién total en medios Revistas L
principales. Diarios | - O, TIE
+ El medio "revistas” representa un 15 ' ;
o un 18% del total segtin la fuente, 0% 10% 20% 30% 40%
con un volumen entre 120.000 y
123.000 millones de pts.

Distribucién de la Inversion publicitaria en los "otros medios”

* La mayor disparidad se da en los Oiros
"otros medios” ya que ambas fuentes
no incluyen los mismos conceptos.

* Las partidas fundamentales en el
conjunto de los "otros medios” son la
publicidad directa (mailings) y el
material publicitario y publicidad en el
punto de venta, que conjuntamente
representan entre un 46% y un 66%
del total.

O FNEP

Bwr

="
L]

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%  45%
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* Para cifras anteriores a 1988, es

Walter Thompson la fuente mas Evolucidén de la Inversién publicitaria
completa.
= La Inversién publicitaria muestra 1.200.000 —cumemncmarenosenoeranansaea
una tendencla creclente S R
continua, afianzada desde 1986. {000,000 R
. g b et e ol Lk el e e Y o
» Esta tendencia creclente no N R T S : :/ ]
presenta sintomas de frenarse, BO0000 Hin:n 6 o smin s s i / ,; ————— Medios Princ
aunque los crecimientos - - T i
porcentuales cada afio sean 800.000 4=cdecdecdeadenctoat Lo .n-. ——O—— Otros Medios
menores. Desde 1986 los A S . / / ;
crecimientos han Ido ! 1 4+ 1 i e 6 e
disminuyendo desde el 32% al il i e it e P R b Total
22% entre 1989-90, en parle ™ g : : . :
consecuencia matemdtica ldgica 200.000 ‘|':-'-:.- -“'“"."' s - i
e
al ir aumentando la base. . L = U 1 o |
« Por lipos de medios, la - B B @ B B b E B &
proporcién de cada uno de ellos 2 82 3 883 3% 8 & &
en el lotal no ha varlado en —Ts v e s v T e
grandes lineas, aunque se -
aprecia una ligera tendencia al Fuente: Walter Thompson

descenso en la participacién de
los “medlos principales" en
beneficio de ios "olros medios"
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1L ANALISIS DE LADEMANDA |6+ 0 3 Meitado-publicittia: invérsieh pubhieiaiia iotal -

» La evolucién fuertemente positiva de la inversién Medios Principales| Otros Medios Total
publicitaria se debe a varias causas. Por una parte, 1989 647.000 213.000 860.000
Espafia partia, tradicionalmente, de habitos y
volimenes de publicidad muy bajos, de forma que 1980 780.000 275.000 1.055.000
la evolucién de la economia a finales de los afios — 20% o0% —
80, favorable para la mayoria de los sectores, ha
propiciado un fuerte aumento de su inversién Euanta: Walter Thompson
publicitaria. Por otra, el aumento de competitividad
entre empresas ha favorecido la necesidad de
darse mas a conocer y, las nuevas empresas Afio |Medios principales | Otros medios Total
anunciantes que sallan a la luz, comprobaron fa 1989 564.400 377.000 941.400
eficacia del medio y se mantuvieron fieles.

» Espafa, en relacién con los paises de su entorno, 1900 Ginde il 1139 842
muestra todavia cliras de Inversién publicitaria Crec 20% 23% 21%

|  Fuente: FNEP

inferiores si sa miden en ecus por habitante. Sin
embargo, ocupa una posicién intermedia si
medimos su inversidn publicitaria sobre el PIB
nacional.

El crecimiento real ha sido inferior al que muestran
los gréaficos al tenar que aplicarle la reducclén que
supone los incrementos de tarifas experimentados
por los medios y que como media ponderada del
conjunto puede estimarse en un 10,3%. El
crecimiento real de esta manera quedaria reducido
aun 9,8% segun |IAM.

Inversién pubiiciiaria en ecus por hb y sobre al PIB, 1890

Pais Inv.P./ Hb. Inv.P./ PIB
Alemania 115 0,63
Espafa 82 0,95
Francia 142 0,97
Gran Bretafia 110 0,93
Italia 164 1,21

| Fuente: FNEP
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* Los dos medios principales Evolucién de los medios publicitarios principales
que se muestran prioritarios
en toda la evolucidn de la
inversién publicitaria son los E3 Exterlor
diarios y la TV,
representando cada uno de &l cine
ellos mas de un 30% de la o
inversion en medios
principales desde 1981. = Ty

+ El medio "revistas" es el
tercer medio en importancia I Revistas
con un crecimiento similar al H B Dt
del sector, ya que su 2 8 g 3 8 8 B 2 g 3
participacién en el conjunto T . T
de los medios no ha variado

Fuente: Walter Thompson

significativamente desde
1981, con porcentajes del 16
y del 15%.
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» El gréfico muestra el porcentaje de cada sector en la inversién publicitarta total segun los datos controlados por Duplo
que recoge la Federacién Nacional de Empresas de Publicidad. Destacan el sector varios, transporte y turismo,

alimentacién y cultura y oclo

Varios 22,40%

Transp. Turismo
Alimentacién |5
Cultura y Ocio [

Finanzas 50
Bebidas [TW
Limpieza [EEEET

Hogar Instalac [58E

Farmacia FEin
Textil
Maquinaria
Construcciin
Tabacos
Energla

o 16,13%

L i
L] L]

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00%

Fuente: FNEP
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« Ambas fuentes son similares en lo que se
refiere al medio revistas. Los dos grandes
bloques estan compuestos por las revistas Fe 41,7%
de informacién general incluyendo a las ;
femeninas y las revistas especializadas y
técnicas.

* La inversion publicitaria en las revistas
especializadas y técnicas es estimada en
ambas fuentes en base a una muestra
estadistica. Sin embargo, la inversién en -
las revistas de informacién general y  LTotal 120.000 miliones pts. e
femeninas ha sido controlada por Walter
Thompson.

« El mercado esta casi dividido en dos

gl Informacion
Gral.

|:| Especlalizadas

segun el distinto tipo de revista. Las .
revistas de informacidn general y g L:ﬁbra'y
femeninas suponen de 50 a 55.000 '
millones de pts. segun la fuente, y las O espec. y
revistas especializadas y técnicas de 69 a L&GHIEas
67.000 millones de pts respectivaments,
también segun la diversidad de fuentes.

| Fuente: FNEP |

-Total 122,350 millones pts.
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+ La Inversién publicitaria en prensa técnica y profesional se
ha obtenido aplicando la media de ingresos netos por Inversion publicitaria en revistas sobre total Inversion
publicidad de la muestra seleccionada al universo real
determinado a parlir de las distintas fuentes de 10,7%
informacién utilizadas como se expresa en la metodologla
del estudio y en el apartado . de la oferta de PTP

» Segun esta metodologia, la media de ingresos netos por
publicidad de las editoriales de la muestra se ha aplicado
a todo et universo, por lo que la Inversién publicitaria neta

en PTP asclende a 31,662 millones de pis, (el 76% de la
facturacion total del sector). Total inversién 1.139.941

* Lainversién se refiere a inversion neta, es declr, real, ya
que se ha contabilizado a partir de los Ingresos _
publicitarios reales de las editoriales entrevistadas en '
nuestra muestra. Por tanto en este estudio no Interviene
la diferencia entre tarifas brutas y netas o descuentos,
sino de ingresos publicitarios netos por editorial.

« Para enmarcar dicha cifra dentro de la inversidn
publicitaria total en revistas, hemos tomado los datos del
medio que presenta la Federacién Nacional de Empresas
de Publicidad segin su clasiticacién en revistas de
informacion general y especialiadas (incluyendo en este
grupo a las técnicas) y de esta manera el medio revistas
quedaria dividido en tres grandes grupos:1) Las revistas
de Iinformacién general con 55.350 mill de pts. (seguin
datos de FNEP) 2) Las revislas especlatizadas con
35.338 mill de pts y 3) las revistas de PTP con 31.660 mill

de pts.
Fuente: FNEP y Deloitte & Touche

m Resto

U Revislas

Total revistas: 122.348

E3 Inf Gral.

[ Especializadas
Técnicas
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Cada uno de los tres fipos de revistas
cumple objetivos diferentes como
medio publicitarlo, por lo que no son
asiriclamente competidores directos
enire sl, Esto, al menos de manera
tedrica, es asl, pero en la préctica
pueden darse z2onas comunes,
principalmente entre “informacién
general”y "especializadas®,

Las revisias da inlormacién general y,
después, las especializadas,
constituyen un soporte para [a
publicidad masiva, al dirigirse al
mercado de consumidores privados o
tamiliares (usuarios finales). Lo hacen
de forma globalizada, o bien especilica
por seciores de poblacién (por
ejemplo, las revistas femeninas).

Las revisias técnicas y profesionales
congtiluyen un soporte selectivo de la
publicidad, dirigido a los profesionales
de Ias distintas actividades
econémicas y, por tanlo, portadores de
publicidad de bienes o servicios
intermedios. Son pues un medio de
comunicacién para el marketing de
“empresa a empresa” o “de empresa a
profesional”,

Informacién
general Especlalizadas | Técnica y Profesional
. e De “gran consumo" y De "empresa a empresa
Productos De “gran consumo de "consumo selectivo” | o "a profesional”
Técnicos y
Pablico en general + profesionales de los
Mercado objetivo | Publico en general colectivos con distintos sectores
intereses especificos de la actividad
econdmica
Fabricantes y Fabricanies y Fabrlcantes y
. distribuidores de distribuidores de digtribuidores de
Am:;'dames' productos y serviclos de | producios y servicios de | productos y servicios
quicenes san fuerte consumo consumo selectivo consumidos por
individual o tamiliar individual o familiar empresas o profesionale
Anunciantes: Muy positiva y muy
aclitud ante dependiente. Empresas | Media g;i:‘:d";zr:r:fam::}:;
la publicidad orlentadas al marketing
Deben ser multimedia,
Campafias al dirigirse a mercados | Ambas ::ZI::I::'::;;I::

amplios
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 Lainversién publicitaria por sectores sélo se puede cuantificar, con los datos que poseemos, de manera
orientativa, al no ser la muestra utilizada en nuestro estudio representativa por sectores.

» Hemos utilizado como criterio de distribucién el nimero de editoriales de cada sector y segtin su numero
de revistas. Las editoriales son las identificadas para todo el estudio y que quedan recogidas por numero
de revistas en la base de datos del anexo 12.

« Segun este criterio hemos contabilizado las editoriales pequefias de cada sector (linicamente un titulo)
las editoriales medianas (de 2 a 5 titulos) y las editoriales grandes (més de 5 titulos) aplicando a cada
una de ellas la media de facturacién resultado de la muestra total. Una vez hallada la facturacién por
sactor por este método hemos descontado el porcentaje de ingresos que no provienen de la publicidad
(un 28%) y de esta manera resulta el ingreso publicitario neto por sector.

« Sin embargo este método es meramente indicativo y debe ser tenido en cuenta con sus limitaciones:

1. La distribucién de los ingresos (76% publicitarios, 24% suscripcién) no es igual por sector. Por este
motivo no deberia aplicarse como método de distribucién. Sin embargo, no contamos con datos

representativos por sector de dicha distribucidn.

2. El comportamiento de las editoriales en cada sector varia: las editoriales pequefias de informatica
(por ejemplo) con sdlo un titulo no tienen por qué tener la misma media de facturacién que las editoriales
pequefias de agricultura. Una muestra clara de dicha diferencia se expresa en el apartado de precios,

donde se puede apreciar las diferencias significativas en precios medio que existen por sectores y de
donde se puede deducir que las facturaciones medias por revista pueden diferir por sector igual que la

difusion y otra serie de variables.
Esta diferencia queda sin contabilizar en nuestro calculo al no poder obtener datos significativos por
sector.

- 152 -



Asociacion Espafiola de la

Prensa Técnica y Profesional

Deloitte &

—Touche
o

ATENCION:

La muestra analizada
no otorga confianza
cientifica a los datos
desglosados por
subsector, aunque si
consideramos que son
bastante indicativos
de la importancia de
los mismos respecto
al total.

Industria e

Otros |
Transporte |8
Construccién [

Informatica

Agricultura RS
Alimentacién EEEES

Eco Empresa s

Electrénica
Balleza

Turismo |5
Hostelerla [

Marketing (=

Artes Gréficas |

1.731

4,000

5000 6000 7000 8.000

Fuenie: Entrevistas y Base de Datos
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« La distribucién de ia inversién
publicitaria de las {reinta
empresas entrevistadas como 40% - 40%

anunciantes en PTP, muesira
una clara preferencia del medio
PTP sobre el resto de los medios
de comunicacién selectivos.

+ La muestra entrevistada no tiene
relevancla estadistica a nivel de
los miultiples sectores y
subsectores industriales y de
sarviclos existente en la
economia nacional. Sin embargo,
consideramos que, a pesar de

que los porcentajes sean RadioTv Prensa  Prensa Mark.Dir. Promocidn Ferias PTP
unicamente orientativos, sl Eco Esp

muestran una tendencia genérica

conliemada por las agencias de | Fuente: Entrevistas realizadas

publicidad y de medios

publicitarios del sector.
» Las ferias, son objeto en muchos sectores de inversionas diferentes segun

» Son por tamo..la PTP, las ferias los afos, estacionalidad que se compensa con la inversién en PTP. Por esta
y el material promocional razén, muchas empresas no consideran la inversién en ferlas como parte de
(folle-tos. regalos, etc.)llos ires su presupuesto publicitario sino como gasto promocional estacional. Sin
medios considerados principales embargo, hemos incluido los totales con medias anuales para comparar en los
para el sector industrial y de mismos términos. ‘
servicios.
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La distribucién de la inversién
publicitaria en los distintos medios
publicitarios selectivos tradicionales se
aprecia estable en grandes Iineas.

Los medios que muestran una mayor
tendencia al crecimiento son: primero
el marketing directo y después los
distintos métodos promocionales que
incluyen desde los folletos y el material
publicitario a los regalos, publicidad
exterior en vehiculos, inversién en
jornadas, seminarios o libros.

Los medios PTP y ferias presentan una
tendencia de crecimiento 0% en
relacién a la distribucién porcentual con
los otros medios. El porcentaje que las
empresas anunciantes entrevistadas
dedican a los medios PTP y ferias se
ha mantenido estable en los Gltimos
afios y asi manifiestan es su intencién
que continde en el préximo futuro.

Tendencia en el crecimiento de los medios (*)

MARK.DIR.
PROMOCION |
FERIAS
PTP &
0 1 2
Fuente: Enrevistas realizadas

(*)La valoracién de 0 a 2 significa;

0 Poco o nulo crecimiento
1 Crecimienio medio
2 Crecimiento mayor
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Las empresas anunclantes entrevistadas fijan sus
presupuestos publicitarios en base a los objetivos

Factores para la determinacion del presupuesto publicitario de las

de crecimiento de la propla empresa y en relacién empresas anunclantes
a la potenclalidad de crecimiento del subsector en Empresas medianas y grandes:
el que actan. Presupuesto 1-2% sobre ventas

» Las medias observadas de su Inversién Empresas pequefias 7-8%

publicitaria sobre ventas oscilan entre el 1-2%
para las empresas medianas y grandes (més de
100 y 1000 mill. respectivamente de facturacién) y
el 7-8% para las empresas paquefas (por debajo

Salvo para las empresas en condiclones
de expansién, reorientacidn estratégica, de
reciente creacién o con lanzamiento de

de los 100 mill. pts. de facturacién). La diterencia Crecimiento nuevos productos, los crecimientos son

se explica en parte por la distorsién que provocan anuales son bajos, vegetativos, creciendo

los porcentajes sobre bases menores y, en parte, al ritmo de la inflacién.

por el mayor nimero de empresas de reciente

creacién en este segmento con mayor necesidad En los sectores afectados por recesién y

de darse a conocer. reestructuracion, la tendencia de los

» Los presupuestos publicitarios suelen mantener presupuestos publicltarios es a la baja. La

una evolucién estable y sélo se incrementan por mayorla de los sectores no se ven afectados

Sectores de manera global sino en subsectores. Los

encima de la Intlacibn cuando existen
condiciones especiales en los objetivos de la
empresa.

Las empresas de los subsectores econémicos
afectados por una contraccién manifiestan una
reduccién significativa en sus presupuestos con
un mayor impacto en los medios principales como
PTP

mas afectados son: agricultura, construccién,
transporte y, del conjunto de la industria, las
que llevan la peor parte son ia electronica y
la construccién mecanica.
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PTP

FERIAS

MRKTG. DIR.

PROMOCION

Varia significativamente segln
niimero de anunclos, revistas y
precio de la pagina. Indicativa-

El coste principal no es por o
general la supericie, sino el

montaje, transporte, serviclos
en stand y coste del personal

Omitiendo ia amortizacién de
la informética necesaria y el
manienimienio de la base
de datos, estimamos que un

Varla ampliamente

COSTE mente sypondremos una media | desplazado. Indicativamente tnico envio de 8.000 cartas | segin el tipo
de 1 MPtas anuales {al preclo | supondremos una media de supone un cosie de
de tarifa promedio: 7.3 péginas).| 1 MPtas por presencla (una 400.000 ptas.
presencia al afio).
Baja. Punio de encuentro Adecuada. Llega al grupo
Qd“::'ad:; L:ga;ltgruplo i con los profeslonales del sector.| de proiesionales deseado,
DIFUSION S' p :' n 7’ dif “Ig' " egl La asistencla media depende slempre que se trale Limitada
"'P°:d'f?°;0; Uk |" media | e la imporiancia de la feria, de una buena base de
estimada: 4.200 ejemplaree. Estimacién media; 5.000 pers. | daftos
PRECIO/ 1.000.000/4.200x7,3 1.000.000/5.000 400.000/ 8.000= Varla segin el tipo de
IMPACTO = 32,6 ptas/impacto = 200 ptas/impacto 50 pts promocién.
Medla. Existen canales de Alia. Se tienen los datos del o y
INTERACCION comunicacidn con el lector Muy alta. Es el medio prolesional; se pueden ;’?“";;,?6" peaoTi:
CLIENTE (tarjetas del lector), aunque son | més directo. La relaclén es hacer seguimienios Promocl.dn de loileios:
indirectos a través de la absolutamente personal, telefdnicos. Tendencia de baja )
editorlal. crecimienio al alza, _ )
AT, L AT oe T
empresa en una revista g ;
IMAGEN prestigiosa favorece su ,';r:::,a_":‘ wl‘:f.h"ar::o" No es signiticativo en Alta
imagen ame el seclor en i & '° ar.ﬂ:ls y este medio. :
general. En algunos casos porianie;pidicipa:
as.un cequusiio inaludible
Puntual, Vélido para
Permite la continuidad; determinadas campafias de
FRECUENCIA Estacional. lanzamiento y de respuesta Estacional,

el mensaje permanecs.

répida.
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 El precio por impacto como medida aislada de comparacién entre los medios publicitarios considerados
en el estudio presenta diversas limitaciones:

1. Es diffcil comparar homogéneamente, ya que el precio por impacto asl definido depende de la
difusién del medio (revista, feria) concreto de que se trate. En el caso de la PTP la difusién
declarada esta claramente sobredimensionada por las propias editoriales que no incluyen control
de difusién en sus revistas. En el caso de las ferias profesionales la asistencia media varia
también significativamente, dependiendo del sector o subsector al gie vaya dirigida y de su
“tradicién". Como ejemplo hemos recogido las estadisticas de IFEMA (Institucién Ferial de
Madrid), en las que se observan variaciones en el niumero de asistentes entre 1.000 personas
para salones muy especificos y 34.000 para ferias de sectores profesionales de amplio alcance
(Sicur, etc.). No se han incluido en el cdmputo los salones profesionales que, total o parcialmente,
estan abiertos al publico en general (SIMO, Expooclo, etc.), que alcanzan medias de 70.000

visitantes.

2. La difusién propiamente dicha no es el mejor indicador, pues no refleja la atencién con que el
receptor recibe el mensaje publicitario ni cudntas personas, detrds del principal, han sido
abarcadas por un Gnico mensaje. En el caso de la prensa, la audiencia suele estar muy por
encima de la difusién, pues un mismo ejemplar es examinado por varias personas; la calidad de
la atencién puede estimarse en funcién del nimero de suscriptores que pagan por la revista. En
cambio, en los "mailing”, la audiencia puede estar muy por debajo de la difusién, asi como la
atencién, pues una carta promocional no suele tener circuito de lectura establecido, y ademas

frecuentemente son desechadas sin ni siquiera abrirse.
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3. Es preciso considerar la difusion asociada con el medio. En las grandes ferias, el nimero de
visitantes es superior en numero a la difusién de los demas medios analizados; sin embargo, el
alcance real es més limitado pues, en primer lugar, no todos los visitantes pasan o "ven" el stand
y, en segundo lugar, las ferias son estacionales. En cambio, en el caso de la PTP la difusién es
constante de manera periédica. Los "mailing", como las ferias, tienen un impacto (aunque en
distinto grado) puntual; su verdadero sentido se encuentra en campafias puntuales para resaltar
determinados aspectos o promocionar productos concretos. Pero las campafias globales de
imagen e informacién requieren medios de mayor periodicidad que permitan una continuidad en el

tiempo.

Por tanto, el precio por impacto deberia medirse respecto a las varlables subjetivas, pero es util
como indicador de coste para el anunciante. Pero actualmente, en la planificacién de medios, se
siguen realizando, y asi es previsible que ocurra en el futuro (con algunas matizaciones), todas
las formas de publicidad analizadas en el cuadro anterior.
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1l ANALISIS DE LADEMANDA 2. Mercado Publicitario: Coniparacién Medios seiectivos

Los distintos medios de promocién publicitaria (que denominamos "de empresa a empresa”, en contraposicion a la
publicidad de masas o de productos de gran consumo o de consumo selectivo por parte de individuos o famllias) presentan
distinlas caracteristicas complementarias, por lo que el anunciante no deberfa, en principio, renunciar a ninguna de ellas. .

La ventaja fundamental de la PTP sobre los demas medios es su periodicldad, que permite semanal, quincenal o
mensualmente hacer llegar un mensaje concreto o recordar la presencia al mercado objetivo. Las ferias por su
estacionalidad (anuales o bianuales) no pueden ser consideradas como Inversién independiente. Por esta misma razén, las
campafas de marketing directo son adecuadas para ocasiones determinadas, como el lanzamiento de un nuevo producto o
de una oferia especial, pero no como base publicitaria continua, que cansa al receptor.

Razones de imagen, obligan a una inversién en los medios representativos (PTP y ferias), porque ofrecen una prasencia no
sélo ante el cliente potencial sino también ante la misma competencia del sector. Es necesario darse a conocer y que el
seclor hable de las empresas.

La feria y exposiciones destacan sobre los demés medios en el sentido de establecer una relacién més directa entre el
suministrador y su cliente, al tratarse de una relacién personal en la que se pueden comentar necesidades, grado de
satisfaccién, opiniones.

A nivel de costes y rentabilidad, no existen medidas de impacto que puedan establecer la rentabilidad real de cada medio,
pues ninguno de ellos tunciona adecuadamente por separado. Los costes de cualquiera de ellos son costes medios en
relacién al mantenimiento de la imagen publicitaria.

Las medidas que se basan en el nimero de respuestas debidas a un anuncio, un malling 0 como consecuencia de las
relacionas establecidas en los salones, varfan ampliamente segun el tipo de producto o servicio de que se trate.

Algunas editoriales ofrecen, complementariamente a su actividad de edicién, acceso limitado a sus bases de datos. Las
bases de datos de las revistas prestigiosas suelen ser las de mejor calidad, pues una labor de 1a revisia es la de delectar
lectores {clientes) y conocer sus intereses (lo que puede realizarse a través de la tarjeta de servicio al lector). Ademas,
pueden suministrar a priori estadisticas referidas a la segmentacién de la poblacién seleccionada (cuantificacién del

receplor).
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Ei tactor de selecclén que se ha mosirado
més significativo en base a las entrevistas
realizadas, es el conocimiento de la
audiencia de la revisia, conceplo que
determina el mercado objetivo exacto al que
se dirige la revista.

El conocimiento y control de la audiencia se
define para las empresas anunciantes de
distintas maneras. En primer lugar el corirol
de la audiencla se realiza mediante la
interaccién directa con el clisnte {se conoce
quién lee la revista); en segundo lugar
mediare la Iinformacién que facliita la
editorial sobre la distribucién de las
suscripclones y difusién en base
categorias profesionales y sectores; por
tiltimo, sdlo en un porcentaje muy minoritario
de los casos las propias editoriales
encargan estudios a empresas de
investigacién independientes.

El segundo factor clave seleccionado ha
sido el contenido y orientacién de la revistas.
Factor intimamente relacionado con la
audiencia de la revista, al ser el contenido
tematico y su orlentacién lo que va a
determinar el mercado lector.

Prensa Técnica y Profesional | O

Audiencia [ 3,24

Contenido
QJD |

Cuota Mcado
Relacién Ed §
Precio
Calided
Difusién
Habite G
Pericdicidad &5
Forma [T 0,14

000 050 100 150 200 250 300 350

.
ot

Fuente: Entrevistas reallizadas

« El grafico muestra las puntuaciones que han dado los entrevistados
a los distintos factores de 1 a 5.

+ Sin embargo, los editores estiman que estas respuestas se han
dirigido a definir la slluacién “ideal” mas que a determinar la
situacién real existente en la actualidad. Los editores consideran
que en la situacién actual el ptecio es un factor con mayor
preponderancia que la manilestada.
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» Un 33% de los anunciantes entrevistados consideran el
control OJD un concepto fundamental para la Opinién del anunciante sobre OJD

determinacién de la difusién y alcance de las revistas de
PTP.

+ Sin embargo existe un amplio porcentaje de los mismos
que expresan reservas significativas sobre dicho control
al considerarlo una informacién que, aunque vélida, es
limitada. Un 27% de los anunciantes lo consideran
impontante en determinados casos, pero limitado en sus Reservas [
conclusiones y un 30% de los entrevistados lo :
consideran significativo para la determinacién del nivel No lo conocen b
de Ia revista, pero poco relevante para la cuantificacién :

de sus intereses particulares. v ! ! '
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%
« Las reservas expresadas se refieren a su limitacién

Fundamental §

Importante

-

como control cuantitativo de la difusién pero carenle de Fuente: Entrevistas realizadas

control cualitativo, prioridad manifestada por los
anunclantes.

« Las ventajas de dicho control se refieren, ademas de a
su cuantificaclén de la difusidn, ala demostracién de la
seriedad de los planteamientos y profesionalidad de la
revista.

» Es ademés significativo el todavia bajo porcentaje
existente (10%) de los entrevistados que manifiestan no
conocer dicho control. No hay ninguna relacién entre las
empresas que han manitestado este desconocimiento
{distintos sectores y tamafios.)
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» Las empresas anunciantes entrevistadas se
anuncian en diez revistas de PTP como media, con
campanas que varian desde las anuales (un anuncio
en cada n® de la revista) a fas esporadicas (3, 4,65
anuncios al afio). El promedio de anuncios por
revista y afio es de ocho.

« El nimero de anunclos varia segun la consideracion
que el anunclante tenga de la revista. En las revistas 0
consideradas lideres, las campafias son con mayor
frecuencla anuales, y en las demds se establece un

Promedio de revislas y de anuncios

10 -
84
8 +
4.1
2 4

L

10

Anunclos

promedio de tres a cuatro anuncios al afo.

Promedio de revistas y de anunclos por tamafo de la empresa anunclante

18 -
14 4
12 -}
9
10 < E Revistas
8 -4 7
8 - 4 5 [ Anuncios
q , 3
2 4 o
[ R A 4k } i
Grande Mediana Pequeiia

| Fuente: Entrevistas realizadas |

[ Fuente: Entrevistas reafizadas |

Las empresas anunciantes consideradas
grandes (més de 1.000 mill. de
facturacién) se anunclan en 15 revistas
de PTP de promedio, lo que muestra la
gran variedad de la oferta existente. Sus
campanas son de media practicamente
anuales, con una media de 8 anuncios
por revisia y afo.

Los anuncianies medianos y pequefios
restringen fundamentalmente el mimero
de revistas al que se dirigen, con una
menor reduccién relativa del nimero de
anuncios por ravista,
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La relacién entre el anunciante y la editorial
es directa en una mayoria practicamente

undnime.

Sélo un 7% de los anunclantes entrevistados
operan exclusivamente con agencias, y ain
asl existe una colaboracién entre ellos a la
hora de determinar y selecclonar las revistas
de PTP,

Un 28% del total mantienen una relacién con
la agencia, pero exclusivamente para realizar
la creacién del anuncio o para recibir
asesoramiento creativo. Sin embargo, la
seleccidn de las revistas y de la campafa en

'PTP es decisién del anunciante.

La ventaja fundamental manifestada por los
anunclantes entrevistados, a la hora de
valorar la agencla como intermediaria, ha sido
el ahorro de tiempo que proporciona la misma
al gestionar las relaciones comerciales con la
editorial (recepcién de vendedores, atencién
a las llamadas telefénicas, etc. ), pero no un
superior conocimiento del medio PTP.

Relaclén anunclante- editorial

Directa

Parte Sélo Agencla
Agencia

Fuente: Entrevistas realizadas
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Valoracldn de [a agencia como intermediaria

» La valoracién de la agencia como intermediaria en 550
los segmentos industriales es mayoritariamente 60%
baja. Los anunclantes consideran gue ellos mismo 509% |
conocen mejor su sector que cualquier
intermediario, tanto a nivael del ntimero de revistas 40% -
existentes como de la audiencia e Interés del 30% -
profesional en la misma. 20%
» Un 31% consideran medio el conocimiento por
parte de la agencla del medio PTP, pero no 10%
aprecian una ventaja significativa en la ulilizacién 0% -
de su intermediacién, ya que consideran sl proceso :
de contratacién de las campahas sencillo y la Bajo Medio Alto
seleccién de las revistas por ellos mismos
adecuada. En muchos casos, los subsectores en Fuente: Entrevistas realizadas

los que opera la empresa estdn concentrados y les
resulta facil tener una visidn completa del mismo.

« Sélo un 14% de los entrevistados manifiestan una
valoracién alta de la agencia en su conocimiento
de la PTP, sobre todo si se trata de revistas
controladas por la OJD. Esta opinién no influye en
el uso efectivo que hacen de la agencla.
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La relacién entre el anunclante y el lector se
mantiene fundamentaimente de manera directa, a
través de la red de ventas del propio anunciante o
bien mediante las llamadas que el anunciante recibe
como consecuencia de la insercién de anuncios.

Sin embargo, la editorlal también juega un papel
importante en la intermediacién de la respuesta de
tos anuncios entre el lector y el anunciante. El
método méds extendido es el servicio de la tarjeta del
lector, por lo que un potencial consumidor solicita
ampliar una informacién publicada en la revista de
forma codificada. Algunos editores suministran
recopilaciones de los solicitantes, con estadisticas
indicadoras de las caracteristicas profesionales de
los lectores interesados.

En un porcentaje significativo (un 31%), los
anunciantes manifiestan no tener ninguna relacién
con el lector a no ser que el lector sea clienie de la
empresa.

Los porcentajes de las distintas categorias suman
mds de 100 porque existe un grupo de anunciantes
que mantienen tanto relaciones directas con el lecior
como a través de la editorial.

Directa Editorial

S

=
S
T S

-.:'b-..

=

No existe
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» A pesar de la dificultad para cuantificar
el impacto de anunciarse en un medio,
existen Indicadores que facilitan la
eslimaclén del beneficio que aporta
dicho medio.

» Los estudios cuantitativos tanto propios
como los estudios de audiencia
realizados por empresas independientes
suponen un porcentaje bajo como
método principal de andlisis ( un 15%
del total).

« Las razones se orientan dentro de la
esirategia de los sectores industriales,
porl ser el contacto personal entre el
fabricante y el consumidor mucho mas
directo que en los mercados de
productos de consumo.

o El porcentaje de empresas que no
evalian el impacto de ninguna manera
es significativo y se explica en parte por
un ahorro de tiempo y de medios.

Mélodo principal para evaluar el Impacto del anunclo en PTP

Estud.

Estudios
Proplos

Anunclos

Noseevalia |

Audiencia =4
Relac. Pers. |

Respuesta

Vendedores |

——

20% 30% 40% 50%

Fuenie: Entrevisias realizadas
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» La valoracion global de la PTP como
medio publicitario sobre las tres
categorias: alta, media, baja (1,2 y 3) ha

resultado ser "medla”. Las empresas Valoracién de la PTP como medio publicltario
anunciantes lo consideran un medio
adecuado como apoyo y soporte a otros e
medios publicitarlos, nunca en exclusiva. Feasionsiced |8
+ Las criticas mds frecuentes han sido: la Calidad
dificultad de concretar un alcance Alcance
adecuado, al considerar los anunclantes _
que los recepiores de las revistas se Precio
limitan a hojearlas superficialmente; la
excesiva cantidad de publicidad con Transperncis |

raspecto a la paginacién total; el excesivo Relac.Pers [
nimero de revistas que dificulta la :
relacién con el lector; y el regateo en los Asesorla [
preclos, que evidencia falta de seriedad
por parte de! editor y deteriora la relacién

comercial.
Fuente: Entrevistas

* La puntuacién mas baja la ha obtenido la
transparencia de los datos de la editorial.
El anunciante recurre a sus propias
fuentes de informacién a falta de
confianza en los de la editorial.
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Sectores de PTP con los que trabajan las agencias (*)

« Las agencias de publicidad entrevistadas
dedican una parte pequefia de su actividad a la .
intermediacién en medlos selectivos Salud | 1 4
profesionales. Del 80 al 99% de su facturacién Mrkig £ i) 4
se debe a la Intermediacién en medios de Indus e worevemee —
publicidad masivos para productos de EcoE [ : '* 13
CONSUMo. Alh' | T S | 3
Quim TAEELINES. ¥ ]2
+ Su Intermediacién para medios selectivos Hose T 2
profesionales es, en muchos casos, Aq.Dec T e
meramente ocaslonal. norm T
» Los sectores de PTP con los que han trabajado Comerc [~ —
méas frecuentemente, evaluando esta Belleza |-
frecuencia de 1 a 5 son: salud y marketing y Agrie. T————""11 : , ;
publicidad en primer lugar, sectores mds 0 1 2 3 4
desarrollados en su relacién a la publicidad.
« Las empresas que ulilizan la agencia para .
-anunciarse en PTP son de tamang media?ro y Fuente: Enirevistas realizadas

grande con presupuestos generalmente
pequefios, y recurren a ellas tanto para (*} los datos no tienen relevancia estadistica, simplemente pretenden mostrar una

realizar campafas estables anuales, como tendencia.

para realizar campafias concretas en (*) €1 gréfico muestra una valoracién cualitativa de 1 a 4 sobre con qué
determinados momentos. Generaimente, no seclores trabajan las agencias més frecuentemente, Los seclores méas

sélo recurren a ellas para anunclarse en PTP nombrados han sido salud y marketing, por lo que la valoracién es un 4 y asl
sino para selecclonar un conjunto de medios sucesivamente hasta los menos nombrados, conun 1,

complementarios.
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Los factores que las agencias han considerado clave
para la seleccién de las revistas de PTP difieren a los
seleccionados por el anunciante. La agencia busca
criterios objetivos para seleccionar la revista a falta de
un conocimiento particular de todos los subsectores
existentes. El Unico criterio cuantitativo objetivo
existente es el control de OJD. Es este criterio, junto
con el contenido de la revista, los conceplos que las
agencias consideran fundamentales.

La calidad de la revista (presentacién y contenido),
junto con el concepto de cuota de la revista (definido
como el conjunto de valores: prestigio , antigledad,
que manifiesta el posicionamiento de la revista, a falta
de ofras cuantificaciones) son también considerados

importantes.

El control cualitativo de la audiencia se considera
importante si fuara posible cuanlificarlo de una
manera fiable. Las agencias no se basan en los dalos
de las editoriales, y faltan controles de audiencla
creibles en varios sectores. Por este motivo buscan
cuantificar el mercado objetivo mediante el contenido,
la calldad y otros criterios mds fdciles de medir
(prestigio, antigliedad de la revista, tipo de
competencia que se anuncia, efc. ).

Factores clave para la selecclén de revistas de PTP

OJD &
Contenido
Calidad
Cuota
C.Cualitat, &

Preclo
Perlodicidad

T —
L] T
0,00 1,00 2,00 3,00

400 5,00

Fuente:Entravistas

{*) El gréfico muestra la valoracién de 1 a 5 de los tactores
considerados clave por las agencias. 5 es la maxima
puntuacion.
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« La periodicidad se considera importante sélo cuando las campafias son temporales y para
asegurarse que las revistas van a salir en los plazos indicados. Existe desconfianza hacia las revistas
sin reputacion clara por el miedo a contratar anuncios y que luego la revista deje de publicarse, no
aparezca puntualmente, o no imprima o difunda el nimero de ejemplares que manifiesta.

« El precio no se nos ha manifestado como un factor prioritario, sino en su relacién con la calidad y
difusidn de las revistas y como medio de comparar diversos posicionamientos. Sin embargo, estas
manifestaciones hay que tomarlas con cautela ya que el precio es considerado por los editores un
factor clave en las negociaciones de publicidad, aunque los diversos agentes implicados prefieran
referirse a situaciones ideales.

» Las fuentes de informacién que utilizan las agencias son, aparte de las publicadas (Guia de los
Medios, y Meco), en primer lugar OJD, en segundo lugar todas las fuentes cuantitativas objetivas
existentes: estudios de audiencia si se han hecho, estudios propios y, por Ultimo, informacién de los
conocedores del subsector con el que operan: distribuidoras de medios, y el propio cliente que desea
anunciarse. La informacién que proporciona la editorial se utiliza s6lo como soporte o apoyo, y
comparandoia con la existente ya que la confianza en los datos de la editorial es muy baja.

« A falta de controles OJD, las difusiones y caracteristicas del mercado de las revistas se aprenden por
las fuentes anteriormente mencionadas y, en algunos casos, las editoriales proporcionan listados de
suscriptores por categorfas profasionales con actas notariales pretendiendo asi mostrar su fiabilidad.

« Las agencias manifiestan que un control obligatorio de OJD les proporcionaria un criterio objetivo de
comparacién y de transparencia y un argumento ante el cliente anunciante.
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* Respecto al valor de la PTP como medio publicitario, las agencias piensan que es un medio adecuado;
pero nunca en exclusiva, sino conjuntamente con el resto de los medios de publicidad selectivos.
Consideran a las ferlas, al marketing directo y a los distintos métodos promocionales medios

complementarios objeto de campafias conjuntas.

» Las ferias se consideran medios fundamentales con més impacto que los demas al provocar relaciones
directas con los clientes, pero deben reforzarse con el anuncio en PTP, campafas de marketing directo
y promocionales.

» Debido al incremento generalizado en el nimero de medios publicitarios, tanto de medios masivos
(mas canales de televisién, mas periédicos,etc. ) como al incremento en el nimero de medios
selectivos (proliferacion de ferlas, de revistas, de promociones), el anunciante se ve obligado a
anunciarse mas para que se le aprecie lo mismo y a diversificar su presupuesto publicitario
incrementando el nimero de medios que utilice como comunicacion.

« El aumento de competencia de los medios publicitarios para la PTP no se limita a los anteriormente
mencionados, sino que es significativo el crecimiento de las secciones especializadas dentro de la
prensa diaria y otra prensa (secciones de economla, de salud, de técnica, de ciencia etc.), secciones

que permiten también el anuncio técnico y profesional.
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+ El motivo principal que explica la poca
intermediacién de la agencla de publicidad entre
la PTP y el anunciante es la falta de interés del
anunciante en su intermediaclén, ya que  Motivos principales de la poca intervencién de la agencla en PTP
considera (y ademés asf lo corroboran las
agencias) que sabe mas sobre el sector PTP

que la propla agencla y que puede obtener Poca inform.de [::
mejores preclos si trata directamenta con la aditorial
editorial.

« Causa de esta falta de conocimienio de la
agencia sobre la PTP es explicada por la Poco rentable
agencia como falta de Interés de la editorial que para Agencia
no promociona sus ravistas ante las agencias,
sino exclusivamente ante el anunclante. Las . =
agencias no reciben sino un pequefio nimero de Faita interés | :::
las revistas de PTP existentes. Anuncianie

« La falta de informacién que existe en las
agencias sobre la PTP es un hecho que ellas
mismas reconocen y s debido también a la
poca informacién objetiva existente en el Fuente: Entrevisias

mercado sobre dicho medio.

» La agencia es también responsable de este
hecho al no iniciar ella misma la comunicacidn
necesaria. La explicacién se debe a que su
negocio mayoritario son las campafas de
promocién de produclos de consumo masivo.
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¢ Qué puede ofrecer la agencia al anunclante en PTP?

« El producto fundamental que la agencia
considera puede ofrecer al anunciante es

el asesoramiento en la realizacién de la Servicio 1AMl iR

parte creativa del anuncio. S .Hfﬁ
» El segundo concepto es el servicio de Distrib. I

gestion de sus campafias publicitarias, M edlos.

siendo la agencia quien atienda las
peticiones de las editoriales.

» El tercero es una oferta de una mejor
distribucién del presupuesto publicitario
entre los distintos medios para campafias
globales, con puntuacién minima.

Parte creativa il .

Fuente: Entrevistas
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 Las expectativas a medio plazo para el sector PTP como medio publicitario son de estabilizacion a
corto plazo, debido al excesivo nimero de revistas existentes que fragmentan la eficacia del
mensaje publicitario, segun la opinidn de las agencias de publicidad.

« Si disminuyera el numero de titulos, quedando los realmente de calidad, consideran que se darfa un
crecimiento relativo de la inversién publicitaria en dicho medio, debido a la necesarla espacializacién
progresiva de los mensajes publicitarios a causa de una gran masificacién general y por la necesidad
de segmentar la comunicacién.

* A nivel de la intermediacién de la agencia en el proceso, las agencias no consideran que vaya a
haber un cambio a corto plazo. Los intereses de los anunciantes y de las editoriales en precios y en
informacién se adeclian y se mantendra dicha situacidn.

« .Sin embargo, a medio-largo plazo, las agencias si prevén un cambio significativo por la progresiva
introduccién de! marketing y la publicidad en los sectores industriales més reacios a los mismos.
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* La puntuacién que las agencias han

dado a la PTP como medida de su Valoracién de la PTP como medio publicitario
indice de satisfaccién de 1 a 3 (bajo,
medio, alto) se muestra en el gréfico. Asesoria 11,33
» Sus criticas fundamentales han sido: la * _
grave falta de informacién existente Relpe.Ee J 1,50
sobre el sector PTP, en el que no se Transp [or o o rr o o o 1,17
dispone de una base de datos amplla L .
con las caracteristicas de las revistas y Precio [ i A | 2,33
la falta de transparencla de los datos Alcance | ] 2,00
existentes, que dificulta cualquier toma - '
de decisiones sobre la idoneidad del Calidad | 2,00
. Prof [ ] 2,00
» Las recomendaciones de ias agencias T 1
se orientan hacia la necesidad de una 0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50
imposicién de un control OJD y de
fuentes de Informacién adecuada. Fuente: Entrevistas

« También consideran que el excesivo
nimero de revistas (injustificado)
perjudica tanto a los anunciantes como
a las editoriales porque se pierde la
eficacia del medio.

(*) La puntuacidn se ha realizado de 1 a 3. Slendo 3 el valor maximo.
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s T gl g oferta

Falta de Informacion
sobre el sector

No existe una informacién clara y disponible sobre el ntimero de revistas
existentes en el sector y sobre sus caracterfsticas. Hemos tenido dificultades en

reunir la base de datos que presentamos en el estudio.

Esta falta de informacién sobre las revistas tiene unas implicacionss negativas
para el seclor, ya que los canales alternativos de distribucién {agencias y otros
intermediarios profesionales) no conocen suficientemente la oferta existents.

Elevado numero
de revistas

Existen 1.184 revistas técnicas y profesionales, lo cual dificulta su absorcién por el
mercado sin que medie una superespecializacién dentro de cada sector 0 una
clara diferenciacién entre las mismas. Destaca el sector salud que, con 340
revistas, es un sector salurado con pocas perspeclivas de crecimiento.

Fuerte competencia
Institucional

Un 30% de las revistas identificadas en el estudio son editadas por entidades u
organismos que no tienen la edicién como finalidad, sino que utilizan la edicién
como medio para sus fines propios. Se trata de asoclaciones, colegios
profesionales, clubes, la administracién, la universidad, fundaciones o institutos.

Dichas entidades tienen mecanismos de financiacién distintos a los empresariales,
por lo que su politica de fijlacién de precios y costes no se rige por las leyes del
mercado y constituyen una competencia que afecla negativamente al sector.

Faita informacion objetiva:
control OJD minoritario

Sélo un 17% de las revistas identificadas dispone de control de difusion OJD.
Falta, pues, informacién fidedigna y conirastada sobre las revistas por lo que se
reflere al control de la tirada y la difusién.

-177 -




Deloitte &

Asociacién Espaniola de la Touche
Prensa Técnica y Profesional 0

T

* Muchos edilores presentan reservas al control OJD por estimar que es vélido
unicamente para determinar la cantidad de difusién, pero no su cualificacién.
Esta es una creeencia errénea, pues el raglamento OJD Incorpora la posibilidad

Falta informacién sobre de certificar ia cualificacién de la audiencia que presente el editor.

el control OJD * QJD es en la actualidad el tinico organismo de control de difusién que responde
a las caracteristicas exigidas por la Ley General de Publicidad: organismo sin
énimo de lucro y compuesto por anunclantes, agencias y medios.

» Las limitaciones del control OJD se refleren a la audiencla, en particular sobre
penelracién en el mercado objetivo. Sin embargo, para la mayoria de los seclores
este esiudio de mercado es laborloso y caro. Una alternativa seria que la AEPTP
negociara conjuntamente estudios de mercado.

Falta de transparencia: «  El control de difusién es pues necesario pero no suficlente

10 98 conoce Una fuert fa d ibn sobre la PTP di bjet
la difusion real * Una fuerte campa @ promocién sobre la que diera a conocer su objeto y
especificidad, unida a la implantacién de controles que midieran la cualificacién
del lector deberia ser la alternativa.
« La cifra de difusién media estimada como resultado del estudio es de 4.200
ejemplares por nimero.

 Ladifusién media de las revistas generalmente permanece estable ya que ésta es
Evolucidn de Ia difusion una consecuencia de los ingresos publicitarios y de suscripcién estimados,
proporciones que paermanecen también estables. El crecimiento debe venir por un
cambio en estas proparciones, nuevos segmentos o nuevas revistas.

» Madrid y Catalufa son los grandes centros receptores de PTP reprasentando un

Cobertura geogrdfica 48% de la difusion total. La PTP ai dirigirse a los profesionales de las distintas
concenirada actividades econdmicas es proporcional a ia importancia de éstas en las distintas
regiones.
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» El sector PTP @s un sector pequefio formado por 259 editoriales (existen ademés otras
entidades que publican PTP pero no son editoriales y representan el 44% del total de

entidades).

« Es un sector con predominio de las pequefas y muy pequefias empresas de capital tamiliar
donde el 48% de las empresas identificadas viven exclusivamente de una sola publicacién,
flenen como media 5 empleados y facturan 40 millones de pts. Unicamente el 12% de las
empresas editoriales ilentificadas pueden considerarse "grandes” para el sector con mas

2 de 5 litulos, 40 empleados y 580 millones de facturacion. Desde 1988 se viene

Estructura empresarial: produclendo una importante entrada de capital multinacional en el sector, habiendo

fragmentada y familiar. adquirido en 1991 un 18% del total de editoriales. Este proceso puede reintensificarse,

facilitado por las crecientes (en ocasiones insuperables) dificultades econémicas, que son
aprovechadas por el capital internacional para hacerse con las empresas o con las
cabaceras de las revistas con mejores posibilidades de relanzamiento a medio-largo plazo.

 Las "grandes” empresas (méas de 5 titulos) concentran el 43% de la facturacién total del
sector por poseer economias de escala y publicaciones lideres y ejercen mayor presién en
el seclor,

» En conjunto el seclor factura 41.660 millones por la actividad de edicién, general 3.800
empleos directos y proporciona una inversién anual de 1.000 miliones pts.

« El sector tiende hacla una mayor concentracién mediante: adquisiciones de pequefias por

L telbmmal I WY g Eed mayores.
El $8610F é5td eh procéso - :
de conceniracion, - - Se prevé una consolidacién del proceso de entrada de multinacionales
. Las gi"andes editoriales « Como consecuencia, se estima un progresive aumento del poder de las grandes editoriales

. cadla vez fljarén mas para fijar las lineas de actuacién del sector.

.. la actuacldn én el sector | « Eltamano medio de las editoriales medido, por el imero de titulos, es mayor en los paises
' europeos de nuestro estudio. El grado de desarrollo del sector en cada pals esla en relacidn
al grado de concentracidn. Es, por tanto, predecible una evoluclén similar para Espana.
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Estructura de ingresos
dependiente de los
ingresos publicitarios

Los ingresos de las editoriales provienen mayoritarlamente de la inversion
publicitaria (un 76% del total) lo que provoca una fuerte dependencia de la
editorial respecto a los anunclantes tanto en la dependencia redaccional como de
la evolucién econdmica de los mismos. Las causas son el hébito a la difusién
gratuita y el bajo precio de las suscripciones, fijado en la mayoria de los casos de
manera politica. Los Ingresos por suscripciones (un 24% del total) no alcanzan a
cubrir los costes de produccidn de la editorial.

Existe la teridencia a
la diversificacion de los
Ingresos para luchar contra
‘la crisis y estancamiento
del mercado publicitario

Se aprecia una clara tendencla hacla la diversificacidn del negocio para luchar
contra la crisis y estancamiento del mercado publicitario: Se ofrecen cada vez més
una variedad de huevos serviclos dentro del ambito de PTP

Productos publicitarios . Marketing directo, telemarketing, investigacién de
mercados, asesoria en venlas, en la realizacién
del anuncio, gestién de respuesias a los
anunclos, ferias, efc.

Productos anexos « Formacién, conferencias, libros, artes gréficas, etc.

En otros paises se advierte una tendencia a que las empresas editoras de PTP
actien como entidades que ofrecen un servicio completo de comunicacién
"business to business". Esta tendencla ird creciendo en Espafia a medio-largo

plazo.
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Estructura de costes:
las partidas principales
son produccion y personal

Las partidas més importantes son la produccion y el personal que suponen un 30
y un 28% respectivamente sobre el total de ingresos. Las partidas mas
probleméticas son el personal debido al aumento de cualificacion exigida que
conlleva una mayor remuneracién y al crecimiento de los salarios, y la partida de
correos por haber sufrido un aumento repentino muy aito sin permitir una
asimilacién progresiva.

Evolucioi positiva del
mercado de proveedores

Sin embargo la evolucién de los costes de produccién es favorable por las
caracleristicas del sector proveedores (artes graficas y papel} y por su evolucién
tecnoldgica: el sector artes grdficas ofrace mejor calidad a mejores precios.

El mercado de proveedores tiende ademds a ofrecer nugvos servicios de apoyo:
gestién de envios, gestidn de las suscripciones, gestién de bases de datos, efc.

Estructura organizativa
sencilla con alio grado
de subcontratacion en

las distintas actividades

La estruciura mas frecuente es de cuatro areas: redaccién, comercial, produccién
y administracién. Sin embargo, el sector, ademas de su propia estructura,
presenta porcentajes significativos de subcontratacién en las dislintas actividades
que realiza. El porcentaje de subcontratacion depende del tamafo de la editorial y
de la ortenlacion de la revista. Algunas ediloriales cuentan también con
departamentos de difusién, dependientes o no del departamento comercial.

La distribucién del empleo interdepariamental varfa también segun el tamafo de la
editorial, aumentando con el tamafio de la empresa la importancia relativa de las
dreas de redaccién y comercial, y disminuyendo el drea de administracién. En las
editoriales pequenas los departamentos no suelen estar muy diferenciados,
siendo el propio gerente quien realiza las funciones de responsable de las

distintas dreas.

En términos generales, produccién es el departamento con menor empleo (un
15% del total) y el resto de las areas se distribuyen un 29% para comercial y un
28% para redaccion y administracion.
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+ El proceso de produccién es actualmente sencillo, no requiriendo grandes
inversiones ni Instalaciones con la tecnologla presente y permite, ademés,
subcontratar en todo o0 en parte, 8 precios muy competitivos.

Produccion « En la aclualidad, un 24% de las editoriales subconiratan la totalidad del proceso

de produccién a empresas externas. El resto (el 76%) realizan Internamente

alguna de las actividades del proceso, fundamentaimente la composicién y

maquetacion.

« Crece la inversidn del sector en ordenadores y material para autoedicidn junto al
uso de paquetes para mejorar la gestion interna (contabilidad, eic.).

* Progresiva y rdpida introduccién de los sistemas de autoedicién (la maquetacion
Estructura productiva: manual se emplea todavia en un 25% de los casos). Un porcentaje creciente
" est4 en proceso de camblo.

progresiva introduccion
Aumenta la cualificacién media del personal contratado orientdndose mas hacla

de los sistemas de .
autoedicién y aumento de profesionales de la gestién empresarial (marketing, informética, etc. ).
" Ia cualificacidn del  Se aceleran las innovaciones tecnolégicas en el drea de produccion (sistemas de
personal contratado autoedicién) que reducen tiempos, facilitan el trabajo y reducen costes de
subcontratacion y personal.

« El futuro a medio-largo plazo es la automatizacién total del proceso de edicién
con un ahorro considerable en costes.
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« Un 80% de las editoriales obtlenen la mayor parte de la redaccion de
colaboradores externos. Para un 15% de las editoriales la lotalidad de la
redaccién es externa, siendo la caracteristica dominante de algunos sectores
(salud ej.).

Ei nivel y la cantidad de colaboraciones en redaccién depende del reconocimiento
profesional de la revista y de la politica de remuneraciones a la colaboracion.

Redaccion y comercial + Los serviclos de apoyo a redaccién (traduccidn, foto, etc.) los realiza el propio
personal de la revista, salvo cuando existe una sobrecarga de trabajo, caso en el
que se recuire a la subcontratacién,

+ La subcontratacién de la gestion comerclal es menor a la del resio de las
actividades. Sélo un 16% de las editorfales tiene agentes comerciales externos, el
resto los incluye en su plantilfa.

Redaccion: crecen las + Las colaboraciones gratuitas a la redaccién van disminuyendo a favor de las
colaboraciones remuneradas, esta tendencla aumenta y es mas clara en los

colaboraclones remuneradas sectores de profesionales mas demandados {informética, empresa y salud).

y la colaboracién
internaclonal « Crece la colaboracién internaclonal a nivel de intercambic de articulos y estudios.
« Las barreras de entrada al sector son la fuerte competencia, el posicionamiento de
Barreras de entrada las revistas llderes y las economias de escala de las grandes editoriales que
bajas pueden competir en mejores términos. Las barreras esfrictamente financieras son
bajas, y ésto permite una proiiferacién, aunque sea de manera temporal, del
nimero de tilulos.
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+ El producto PTP es adecuado existiendo diversos tipos de revistas, por grado de
. especializacién, por tipo de contenido, por d4mbito sectorial o por su orientacidn.
Producto adecuado Todas ellas cumpllendo su funcién de proporcionar informacién bien teérica,
técnica, clentifica y sectorlal con diversos grados de especializacién por d&mbito

profesional.

* Aumenta la busqueda de criterios de diferenciaclén claros que permitan a las
revistas captar una porcidn del mercado: de un lado, fodos aquelios enfocados a la
imagen exierna de la revista, buscando el sorprender y agradar al lector y, por otro,
todos los enfocados a diferenciar el contenido bien con un enfoque periodistico o
bien muy especializado o con nuevas férmulas.

Forma . Més calidad en presentacién, papel, llustraciones, etc.
Renovacion Camblos muy frecuenies en formatos, disefio, etc.
Producto: aumenta la Servicio - Mayor claridad y seriedad en las tiradas y planteamientos.
busqueda de criterios
de diferenciacion OJD . Crecen, aunque muy lentamente, fas revistas controladas.
Contenido Crace ¢l contenido periodistico, a expensas del técnico.
Mayor especializacién temética: crece la revista muy
especlalizada de corta tirada.
Nuevas Férmulas . Revistas de productos.
Suplementos periédicos.
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» La politica de precios es inadecuada en las dos dreas - suscripcién y publicidad-
debido a la fuerte presién que ejerce el mercado en la fijacién de precios y
descuentos y en los habltos de suscripcion bien gratuita bien de bajo precio ya
Institucionalizados. Existe un temor generalizado por parte de los editores a la

pérdida de mercado.
» Por este motivo, las tarifas de publicidad sutren descuentos muy amplios y los
Politica de precios precios de suscripcién son muy bajos, meramente politicos. Ademas, la evolucion
inadecuada: lucha de los precios es en un porcentaje significativo (un 35% de las editoriales en
en el sector publicidad y un 42% en suscripciones) muy baja o de crecimiento cero.

» Sélo las editoriales conscientes de un posicionamlento adecuado y un poder de
negociacién real mantienen una politica de precios basada en criterios de
rentabilidad (un 23 y 28%), aunque todavia insuficiente.

» Es necesarlo romper esta dindmica, via la implementacién de diversas lineas de
accién,

- La previsible evolucién de los preclos esta marcada por esta politica: se estima
un crecimiento de los precios muy ajustado, bien a la inflacién o bien un
estancamiento de los mismos, salvo para aqueltas revistas bien posicionadas. Es
necesarlo trasladar al editor la importancia de una adecuacién de los precios. Sin

Preclos: tendencla embargo, la agudizacién de las dilicultades recientes hace que, para la

al estancamiento contratacion de cara a 1993, se eslé produciendo en algunos sectores una
auténtica guerra de precios, que acaerrard dificultades mayores a medio plazo.

« Una tendencia positiva es el crecimiento del anuncio en color frente al de blanco
y negro, primado de alguna manera por las editoriales al ir reduciendo el
diferencial de precios enire ambas contrataciones.
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Difusion de pago
minoritaria

Las cifras manifestadas por los editores sobre los diversos aspectos de la difusidn
no pueden verficarse a falta de controles exiernos y son objeto de duda al ser
temas con diversas Implicaciones econémicas para las empresas del sector. La
difusién de pago no sdlo es vélida para la obtencién de ingresos de suscripcion,
sino porgue implica un interés real del lector hacia la revista, interés que favorece
a su vez el interés del anunclante, ya que le garantiza en mayor medida atencién
a& su anuncio.

De todas maneras e independientemente de [a exactitud de las cifras, el conceplo
relevante es la existencia de una difusion gratuita mayoritaria lo que conlieva dos
consecuencias negativas para el sector: primero, los ingresos por suscripcién son
insuficlentes y la dependencia del mercado publicitario muy aita y segundo, ia
gratuidad de la publicacién no garantiza el interés real del lector hacla la misma.

Se muestra evidente la necesidad de reconverir esta situacion.

La difusidon de
pago deberia
aumentar

Existe el convencimiento de la necesidad de limitar y ajustar las tiradas de difusién
gratuita. En los sectores donde dicha difusién est4 consolidada y es un hébito dificil

de romper se empiezan a promocionar las suscripciones gratuitas.

El objetivo es aumentar la difusién de pago, promocionando suscripciones y
lanzando nuevas revistas bajo este concepilo.
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La suscripcién y los
envios gratuitos
personalizados son
los canales de
distribucién mayoritarios

Los canales de distribucién son la suscripcién (un 41%), los envios gratuftos (un
54%) y los quioscos y librerfas {(un 5%). El canal ferias representa un 8% de la
difusién pero no se ha incluido an los totales por tralarse de algo ocasional.

E! canal "suscripcién® es el que presenta mas ventajas para la PTP, al
proporcionarle una cartera de clientes fijos anuales y garantizarle as{ una
determinada difusidn minima y una capitalizacién de antemano. Ademés, al
establacerse una relacidn directa con el lector, la editorial puede adquirir un
conocimiento valioso sobre el mismo tanto para la estrategia de su propia revista
como de definicién del mercado objetivo para el anunciante.

El uso del canal "quiosco” estd limitado ya que no se dirige a colectivos
prolesionales concretos sino al publico en general, y su uso masivo conllevaria
més gastos que beneficlos. Unicamente tendria sentido para la PTP sl se creara
un quiosco o libreria especlalizada con unas determinadas particularidades.

La dependencia de la PTP hacia Correos como elemento clave en su cadena de
distribucién es muy elevada. Un 91% de la distribucién se realiza a través de
Correos. Por este motivo un buen sistema ds funcionamienlo que garantice las

Alta dependencia de entregas a tiempo y una polftica tarifaria adecuada por parte de dicho organismo
Correos para Ia son elementos fundamentales para la PTP.

distribucion Sin embargo, la situacién de Correos se ha deteriorado en los Ultimos afos

respecto al nivel de servicio y a la implantacién de pollticas tarifarias no

progresivas. Correos esta en proceso de reestructuracién y es importante acordar

con &l las implicaciones en este sentido.
Es necesarlo hacer De manera muy minoritaria todavfa, se ha empezado a utilizar canales de
segulilentos de las distribucin alternativos a Correos para paliar sus deficiencias (motoristas propios,
revistas para controlar subcontratados y recogida por el propio cliente). Ademas se hacen seguimienios de
su recepcelén las revistas para controlar su recepcién
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Sobre la oferta

Politica de comunicacién
y promocion limitada
en medios y objetivos:
faltan estudios sectoriales
y una camparna
conjunta de imagen e
informacion.

Los métodos de promocidn al suscriptor son fundamentalmente los mailings y los envios
gratuitos rotatorios. Los métodos que se utilizan para conocer a los lectores son las
encuestas, boletines de suscripcidn y relaciones personales en farias.

Para el editor el medio de promocidn prioritario es la visita del vendedor al anunciante.

La inversion publicitaria es pequeha y se limita para las editorlales pequefias y medianas a
la realizacién de material publicitario, participacién en ferias e intercamblo de anuncios con
otras revistas de PTP, generaimente de la misma editorial.

En términos generales las politicas de comunicacién se limitan a los medios con los que
cuentan las editoriales. Faltan estudios en el seclor y campafas de promocidn e imagen
conjunta a nivel sectorial con mayores recursos y que mostraran las caracteristicas de “la
gran desconocida PTP" en los dmbitos potenclales de influencia: profesionales actuales,
profesionales potenciales (estudiantes), instituclones intermediadoras (asoclaciones,
universidad), y agentes publicitarios (agencias y anunciantes) y pudiera paliar el déficit de
informacién existente y la limitacién de recursos de las editoriales.

El segmento al que el
editor se dirige es al
profesional pero falta
un acercamiento a
instituclones y Universidad

Los editores se dirigen a un grupo de profesionales segun actividad econémica o funcional.
La seleccién del cliente lector se realiza por la informacién de los colegios profesionales, de
bases de datos de empresas y asociaciones y participacién en ferias.

No existe una estrategia hacia la captacién de futuros profesionales via relaciones con la
Universidad y otros organismos, debido a que las acciones emprendidas en este sentido
por las editoriales individuaimente no han tenido éxito.

Sin embargo, seria positivo una politica de acercamiento a la Universidad y otros
organismos de manera institucional (no individuaimente) que diera a conocer a la PTP,
fomentara el uso de sus publicaciones y estableciera otros mecanismos de cooperacién.
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L Sobre la oferta y demanda

Sector de implicaciones
socloeconémicas y
culturales Importantes:
debe ser considerado
de manera especial
por la Administracion
Publica

Eil sector de PTP, ademds de los efectos naturales que produce en la economia y en
la socledad como un sector mas de su actividad (facturacién, empleo, etc.), tiene
unas implicaclones muy especificas e importantes al ser vehiculo iransmisor de
conocimlentos en las diversas édreas del desarrollo clentifico y técnico.

La PTP es un vehiculo de soporte para el crecimiento de la investigacién y
desarrollo, innovacién tecnologica y técnica, ademés de permitlr [a comunicacion
social dentro de los distintos seclores econémicos y ayudar a la formacion en los
distintos niveles (universidad, empresa, profesionales), sirve de puente
técnico-cultural con el exterior.

La PTP actia, en el sector al que se dirige, como aglutinador entre todas o algunas
de las distintas fases del proceso de innovaclén (investigacién, fabricacidn,
comerclalizacion y utllizacién), y consolida la identificacién del lector como
perteneciente a un colectivo profesional concreto.

Estos electos especilicos de la PTP deben ser considerados por la Administracién
Pdblica de cara a establecer una politica sectorial que regule los intereses de todos
los agentes implicados.

La actitud del lector
anle el pago es positiva
de manera selectiva

Ademads, los profesionales lectores de PTP rectben un excesivo nimero de revistas
de promedio {4.6), lo cual dificulta su interés hacia la lectura y les exige una

seleccién.

Sin embargo, la actitud del profesional hacia la suscripcidén de pago ha mostrado ser
positiva cuando la revista le interesa. Un alto porceniaje de los lectores entrevistados
{(71%) ha manifiestado que pagaria por alguna de las revistas que recibe en la
aclualidad.
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El nivel de lectura y
la audiencia por revista
son altos

El nivel de lectura de las revistas de PTP es adecuado. Un 81% de los lectores
manifiesta hojear la revista seleccionando los articulos que le afectan y leyendo
éstos en profundidad.

Ademds, el interés del lector por la PTP se mantiene, ya que el profesional ha
manifestado una fidelidad hacia las revistas de PTP muy alta: un 48% manifiesta
recibirlas desde hace més de cinco ahos.

También hay que considerar que la media de lectores por revista es elevada (6 )
aunque ésta difiera por sectores, siendo esta caracteristica algo especitico de la
PTP, prensa que se dlrige en muchos casos a los profesionales de grandes
empresas, circulando entre varios depariamenlos.

La evolucion del indice
de lectura es estable
pero existen cambios

cualitativos importantes

Los porcentajes de poblacién muy aficionada a la lectura permanecen constantes y
no se aprecia un aumento en el indice de lectura. La tendencia parece ser un

mantenimiento del nivel actual.

Sin embargo existen cambios cualitativos importantes que hay que tener en cuenta
para adecuar la oferta existente: el lector es més exigente, sabe mads y pide mds;

lee con mayor conocimiento.

El profesional joven estd més presionado para competir. Sabe que necesila estar
mejor informado.

Se reduce el tiempo disponible y aumentan los perfodos cortos (entre aclividades)
hébiles para la lectura, por lo que:

El profesional pide articulos breves, faciles de leer, de estllo periodistico.
El profesional pide articulos mds practicos y muy dirigidos a su especializacion.
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» El contenido preferido varla segin las caracteristicas del empleado/profesional.
Sin embargo los cuatro tipos de informacién que proporciona la PTP (sobre
Prefe’;:’c’g:s del productos, mercado, técnica y publicitaria) se muestra relevante y en este orden.

« La actitud ante los anuncios publicitarios en PTP es positiva (un 76% les presta
atencién). El motivo es la estrecha relaclén que existe entre los productos

La actitud del lector ante anunciados y la actividad del profesional por lo que se leen como una
la publicidad en PTP es informaclén méas sobre el sector.
positiva = No ha existido una critica significativa del lector hacla la cantidad de pubilicidad

en PTP. Recordemos que una de las caracteristicas diferenciales de la PTP con
respecio a cualquier otro medio es que el lector busca la publicidad inserta.

La valoracién global del lector hacia la PTP ha sido en conjunto buena, aunque
han matizado entre dos grupos de revistas: las Nderes consideradas muy
buenas y las demés apreciadas de manera intermedia.

Valoracion positiva de .
la PTP por el lecior

» Los profesionales receptores actuales de revistas de PTP no pueden ser objeto

El crécimiléinto debe basarse de crecimiento dado el elevado nimero de revisias que reciben en la actualidad,
en la captacion pero sl pueden empezar a pagar por algunas de ellas.
de nuevos lectores « El crecimiento en difusiones o revistas, sin embargo, debe venir dirigiéndose a

nuevos grupos de clientes.
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« La PTP es un imporiante medio de publicidad selectiva para el marketing técnico y
profesional (de empresa a empresa). Supone el 26% del total de la publicidad en
revistas (31.660 MPtas). Dentro de los medios de publicidad selectivos, la PTP se
muestra como medio principal, concentrando el grueso de la inversién icitaria

La PTP es un medio del 4rea. e ’ o

de p u‘;::'c’g?;:zec"vo + Los diversos medios de comunicacidn en marketing técnico y profesional son sélo

P parciaimente competidores entre si. Cada uno presenta caracteristicas especfficas
que hacen que el anunciante no pueda prescindir de ninguno de ellos. La ventaja
fundamental de la PTP sobre los demés es su frecuencia, que permite la
realizacién de campafias periddicas y las razones de imagen ante el propio sector.

» El crecimiento estimado de la inversién publicitaria total para los préximos afios
en términos generales se cifra alrededor del 10-15%, presentando un crecimiento
inferior al de afios anteriores. El crecimiento estimado en el medio revistas se
estima paralelo al sector total. La participacién del medio “Revistas” en el conjunto
de los medios no ha variado significativamente desde 1981.

» La distribucién de la inversién publicitaria en los medios publicitarios selectivos
tradicionales (PTP y Ferlas) se muestra estable y as/ manifiestan los anunciantes
L# tendencie de que es su intencién para el futuro. Los medios PTP y ferias, por tanto, presentan

Inversion p ublicitaria una tendencia de crecimiento 0% en relacién a otros medios.

en PTP es astable

« Las agenclas de publicidad estiman también una estabilizacién del medio PTP a
corto plazo debido en gran parte al excesivo nimero de revistas que fragmentan
la eficacia del mensaje publicltario. A largo plazo, cuando exista una mayor
estabilizacidn en el mimero de revistas y en posiciones de liderazgo, estiman que
la PTP ejercera una posicibn mas importante debido a la necesarla
especializacién de los mensajes publicitarios, por la necesidad de segmentar la
comunicacién.
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+ Los medios de promocién selectives que muestran una mayor tendencia al
, crecimiento son: el marketing directo ( en su vertiente de "mailing”) y un conjunto
Los medios de mayor amplio de métodos que denominamos "otros métodos” de promocién y que

crecimlenio son el incluyen: folletos y malerial publicitario, regalos, inversiones en jornadas,

malling y las promociones seminarios o libros.
« La causa fundamental s la diversificacidn del presupuesto publicitario que se le

| Shoa sl == L=

» En los sectores econdmicos atectados de recesidn y estructuracién, la tendencia
en los presupuestos publicitarios de los anuncianies es a la baja, con
disminuciones signficativas para los medios principales.

» Sin embargo, los sectores generaimenie no se ven alectados de manera global,
sino en subsectores de su actividad, por lo que una posibilidad de luchar contra
las crisls es reorientar las revistas a las subdreas del seclor de mayor crecimienio.

: ; « Ademds, las tendenclas varlan signilicativamente dentro de cada sector seguin

La evolucidn es distinta sea el posicionamiento de la editorial. Las revistas Ifderes normaimente mantienen
por sectores y subsectores su posicién a pesar de las recesiones. Estas afectan fundamentalmente a las
pequehas revistas con pocos medios de financiacién.

+ Por sectores: de crecimiento alto (+15-25%) belleza, de crecimiento medio
{0-+15%) seguridad y artes graficas, variando segun la editorial arquitectura y
otros, en ralentizacién marketing y publicidad, eco- empresa, construccién,
alimentacién, hosteleria; en estancamiento (0- -10%} salud, transporte,
informética, electrénica y turlsmo, en recesién (més de -10%) agricultura e

industria.
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Sobie la demanda

Actitud del anunciante:
el factor prioritario para
el anunciante es conocer
al mercado lector

El factor de seleccibn de las revistas de PTP mds imporiante para los
anunciantes es el conoclmiento del tipo de audlencla de la revista. Otros factores
importantes son también la orientacién y contenido de la revista, el control OJD, la
posicién de liderazgo de 1a revista, la relacién con la editorial y el precio.

La actitud del anunciante

Un porcentaje mayoritario de los anunciantes entrevistados consideran el control
OJD una informacién vélida pero limitada a un control cuantitativo de la difusion,
sin proporcionar informacién cualitativa sobre la segmentacién de la audiencia y

otros factores sobre el lector.

hacia OJD es con reservas
+ Esta actitud muestra una faita de informacién clara sobre las posibilidades del
control OJD
« La relacién entre el anunciante y el editor es directa en la préctica totalidad de los
Eil anunc.lame opina ?ue casos (93%). La relacién con la agencia se limita generaimente al asesoramiento
las agencias de publicidad creativo del anuncio, pero no a una seleccién de los medios, que el anunciante se
no conocen blen el reserva para si. La principal ventaja que percibe el anunciante al contratar los
medio PTP servicios de una agencia es una mayor facllidad para la gestién comerclal, no un
mejor conocimiento del medio PTP.
« Debido al Incremento generalizado en el nimero de medios publicitarios (masivos
La valoracion de Ia PTP y selectivos), el anunciante se ve obligado a anunciarse mas para que se le

por el anunciante es media:
la falta de transparencia
y el excesivo numero de
revistas es su principal
critica

aprecie lo mismo, y a diversificar su presupuesto publicitario en distintos medios.

La valoracién global del anunciante hacla la PTP es media: consideran que la PTP
es un medio adecuado como apoyo y soporte junto a otros medios publicitarios.
Los factores mas deficientes en su valoraclén han sido la falta de transparencia de
las editorlales con respecto a la difusién real, la dificultad de determinar un
alcance adecuado y el excesivo nimero de revistas que dificulta la comunicaclén

con el lector.
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Agencias de publicidad:
poca intervencion en
el medio PTP

Las agencias de publicidad dedican una parte muy pequena de su actividad a los
medios selectivos como la PTP.

Reconocen su baja intervencién en el sector PTP por varios motivos: en primer
lugar, el anunciante no esta interesado porque él mismo se considere un mejor
conocedor del medio. En segundo lugar, la agencia esid mal Informada por la
poca Informacidn objetiva en el séctor y por la falta de interds de las editoriales
que no la dan a conocer. Finalmente, la agencia no interviene activamente al no

ser su negoclo prioritario.
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Los factores que provocan la no utilizacion de la agencia como asesora en PTP
estdn enrraizados: el anunciante considera que posea un conocimlento superior del
medlo, consideran ademads el proceso de contratacidn y reallzacién de la campana
sencilio. La ventaja de la agencia se estima en el ahorro de tiempo que proporciona

al gestionar las relaclones comerciales con las editoriales.

A corto plazo no se estima un cambio en Ia intervencién de la agencia. A largo
plazo, sin embargo, sl se preve una progresiva introduccién del markeling y la
publicidad en los sectores industriales mas reacios, que dardn un mayor papel a
las agenclas como intermediarlas.

B Lot T TR R AT LS P PRSP PP SN

Los factores prioritarios de
seleccion para las agenclas
son los objetivos: OJD

Los factores que las agencias consideran claves para la seleccién de las revistas
de PTP difieren de los seleccionados por el anunciante. Las agencias buscan
criterios objetivos a falta de un conocimiento operativo de los distintos subseciores
aecondmicos. Por este motivo el control OJD es el factor prioritario.

Agencias de publicidad:
su principal critica hacia
la PTP es Ia falta de
informacidn y transparencia

La valoracién de las agencias hacia ta PTP es media-baja con dos criticas
importantes: la falta de Informacién existente sobre el sector, la falta de
transparencia de los datos existentes lo que dificulta cualquier toma de decisién
sobre la Idoneidad del medio, y el excesivo mdmero de revistas, que disminuye la

eficacia del medio.
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Publicidad Difusién Causas Ev. Pasade Crecer en base a
1, Heestruciuracion de la ind. Tarmacéutica:
fusiones, que concentran la inv. publicitaria _
2. Reduccién de la contratacién en PTP vs ‘ ::::::: I;:!:;? ::e:g:\mmsmcllldudes
1. Salud Decreci- Estable y otros métodos (congresos, libros, elc. ) 20% hasta| ° Fusiones y joint-ventures
’ miento gratuita 3. Sector muy desarroliado y saturado: 1988 ’ Difusion e‘; ol exserior
excesivo n? de titulos ’
4, Reciente normativa sobre listas negativas «Subsectors oo Extumdow (Inmcls; et
ala ‘-‘.eg;nﬂad Social
0% en 1. Saturacién en grandes sistemas . Nuevas revistas
2. Informé- | G. sist. Crece 2. Crisis en el seclor 250 . Mayor espaecializacion
tica 10-15% 3. Crece la demanda especlfica y . Nuevos productos
ofros determinados subseciores . Crecimiento de suscripciones
1. La evolucién de las editoriales s muy
Reduccié c diferente seglin sus revistas y su . Nueva orientacién para las revistas:
3. Marketing . qun n d i disnid dilerenclacién, Existen crecimientos muy At "Entretener mientras se informa”
¥y public. '"VI;T'.' I d":’" ":"t © | altos y muy bajos 3 . Méxima diferenciacién
publictaria | delarevista | , e, 'aoneral reduccién de fa Inversién . Crecimlento de suscripciones
publicitaria en épocas de crisis
4, Trans- Estanca- Estanca- . .
porie miento mienlo 1. Crisls del sector Medio
Reduccion | Crece
& 5:::‘“"' Inversién dependiendo | 1. Recesién en el seclor Allo ' g::::; c?;en::
publicitaria | de la revista
Reduccién | Crece .
e :gr:onta- inversitn dependiendo | 1. Menor crecimiento del sector Medio 'nglg;od? ‘:::i'::d o
publicitaria | de la revista ' P
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Publici. Ditusién Causas Ev. Pasada Crecer en base a
1. Capacidad financiera para soportar la crisis.
1. Reestructuracién total del sector 2. Capacidad financiera para invertir
D — por la entrada en CEE: desaparicién 3. Captacidn de suscripciones i}
7. Agrie. Decrec. I epende ce | de pequeiios y medianos, fusiones, Medio 4. Cambio de subsectores en crisis por ofros
IRV, reconversiones. de mayor crecimiento
2. Disminucién de [a actividad productiva 5. Nuevas rev. més especializadas
8. Nuevas dreas: Libros, efe.
1. Fusiones, allanzas
Depende de | 1. Decrec. la inversidn indusirial. 2. Captacién de suscripciones
.l Dectuc. la rev. 2. Crisls de varias industrias clave Alia 3. Nuevos sarviclos
4. Capacidad financlera
Depende de | 1. El sector presenta una evoluckin
8. Seog. Crec. la rav. favorable Ao
Disminu- | Crece Nuevas revistas
10. Eco- 1. Le afecta la crisis per o presenta
cién dependiendo | Alto . Nuevas areas de negocio
Empress temporal | de larev. un polencial de crecimiento importante Nueva orientacién de las mismas
1. Crec. o 1. La evolucién del seclor es Al
Belieza Alto fece muy positiva B
12. Constr Manor Estable 1. Menor crec. def secior Alto mDAieis. Sn i
' crec. ) ) . Captar suscriplores
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Depende | Depende de
TaAng, delarev, | larev. Medio
14. Varia
Artes | segin | Estable " e potencialde | 3405,
Graf. editorial.
15. Lento
Host. -y Estable . Ralentizacién del crecimiento Alto
16.
Turismo Vegetativo | Estable . Recesién Medio

Crec. medio en general 0 mante- gnm,:m’
17, Saivo Varia ::::te:t: r:z::'t?c;s se'ctl:res on Varla - Fusiones |
Otros excepcion. S| p Compra de revistas.
i n embargo, algunos sectores
Disminuye 1o /se van afeciados Sublr precios
: Robar cuola a oiras editoriales
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Debilidades

Fortalezas

= Tamafo medio-pequefio de las editoriales, por lo que carecen de: | »
economias de escala, capacidad de financiacién e inversién,

independencia redacclonal. .
« Ala dependencia de los ingresos publicitarios y de los

anunciantes: insuliciencla de los ingresos por suscripein, la
difusién es mayoritariamente gratuita, .

» Falta de informacién fidedigna sabre el producto (las revisias) en
difusién, tiradas, efc. Insuficiencia del nimero de revistas
controladas por OJD {(un 17% del total). .

+ Politica de precios inadecuada.

= Polltica comercial insuficiente {informacién, imagen, promocién, .
canales, agencias) y dependencia en la distribucién: Correos,

Estructura de costes baja: alta capacidad de subcontratacién
an términos competitivos (produccién, redaccion etc.).

Producto bien definido con implicaclones econdmicas, soclales
y culturales importantes, y de un nivel medio de calidad del
producio alto y adecuado.

Adecuado medio de promeckin real para el anunclanie, al ser
el dnico medio selectiva de publicidad que permite campahas
periédicas mensuales o de otras periodicidades.

La revista proporciona un nexo de unidn entre el anunciante y
el lector.

La editorial posee un alio conocimiento de los seclores en &l
que operan sus revisias

Amenazas

Oportunidades

« Fuerte competancia interna del sector (826 revistas, 259
editoriales) unido a unas barreras de entrada ai sector bajas.

» Fuerte competencia Insthucional {44% de! iotal de las entidades)
con ventajas de financiacién y de mercado: "Caompetencia Desleal®

» Barreras de enirada bajas.

« Fuerle poder de los anunclantes que presionan fuerlements en la
fijaclén de los precios.

« Poder negociador del lector alto: posible pérdida de suscriptores
ante una subida de los pracios.

» Difusién estable: bajo crecimiento del indice de leciura,

« Bajo crecimiento de la inversién publicitaria en PTP a corlo plazo y .
disminucién de la inversién en algunos seclores en crisis. Otros
medios de promocién aliernativos crecen en su lugar.

Existe una buena disposicién del lector hacia la revista: un
alto porcentaje de prolesionales entrevistados se muestra
dispuesio a pagar por las revislas que realmente le interesan,

La fidelidad y ef interés del profesional leclor hacia la revista
de PTP son aitos {medido por el tlempo que hace que
reciben las revisias y la lectura de los articulos de su
Interés). » El lector busca temas muy especlalizados o muy
amenos en relacidn a su interés profesional.

Los faciores de interés para el anunciante son: conocer el
mercado lector, la poskién de liderazgo de la revista y el
precio. » El anunciante se profesionaliza progresivamente y
empieza a interesarse més por el marketing.

Tendencia a las fusiones, adquisiciones, entrada de
multinacionales.
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Competencia Barreras de Poder del Poder del Difusién Bajo crec.
interna ¢ Institue. | entrada bajas anunciante lector eslancada inv. public,
Buscar allanzas, Bisqueda de
D1 ;""::; fusiones, férmulas | un posicionamiento| Eepecializacién | Asociaclonismo N“.’s‘:” Eﬁﬁ'oﬁ-'f’
Sqlena conjuntas diferenciado e " e
Proponer una
Dependencia | regulacién que Busqueda de Probar sensibilidad .
D2| de ingresos evite ol uso ingresos B:;:""’? d'” I8 | del lector a pqhias nE"pa"’? e Supnernslpsecia-
publicitarios | publicitario para | complementarios b subidas de precios eves
los no editores
Falta Darse de alta impedir nuevos | Férmulas para Campal’ia.s i Crear una Hacer campafias
informacién promocién
D3 fiel sobre en el control entrantes sin obtener confianza hiscia 6l fibreria o de imagen
ol producto QJD control del anunciante profesional centro de PTP scbre la PTP
" - Mejorar la
Politica de Blisqueda de Probar sensibilidad
D4 precios ofras ventajas Especializacién | Asociacionismoe | del lector a pgfias Hue:;rgl::cbn i::;m:cg'nv
inadecuada competitivas sublidas de preclos
agencias
Realizar Mejorar la Inversién en red
D5 P°""°'| ol estudios de Ha‘:’:' l"::m':‘ﬁ” informacién y .EZ"’.'::;E’:; comercial y canales Esplocl:gzar
insuficlente mercado y sob I:gPTP relacién con o clon de distribucién A rec i
il audiencia re anunc y agenclas |  SUSCTPCiones altérnativos comercia
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Buena disposi- Fidelidad e Preferenclas Pref. del Profesloaniizaciér Nueves
cién al pago interés del prof del lector _ snunciante del anunciante enirantes
Temaf Ma-nlelnerdios Control de e ializack Realizar Buscar férmulas
1] P:m. : "“’:desd 9 calidad de dsprcla 27 ol n estudios de Asociacionismo
quefia ifl:ov:clgn articulos alas ravieias conjuntos Asociacionlsmo
Aumentar la Aflanzar la Aumentiar la
Dq:nml»ncllI Esfuerzoenla Estuerzo en la aldifade calbcise diie 1 botsisds sevicios Buscar huacos
D2| de ingresos caplacion de captacién de productos al | informacion nublicitarios v los pa.ralla .
publicitarlos | suscripcicnes suscripclones o .y : sodioe il contrdl especializacion
Inlol::'l“:clén Realizar Realizar Realizar 1IpEs:iTgn7:ol D‘:lrdi:::l?g:: :'6" Obligatoriedad
D3 flel sobre asludlosdde estuc:urs daobra clar'r'np:‘ﬁa;dde adecuado y anuncianies y de cot:;r:;:s
el producto mercado plivee AmAck utilizarlo agencias pard
Politica de Estudiar Re_a 4_Izar Segmentacidn de Obtt;aner la Heforzar el papel
; andligis da confianza y :
D4 precios Subidas sensibilidad al clientela con fidelidad del de las agencias
inadecuada de precios e sublda s en PTP
precio anunciante
Obtener i
P Especializacién de
pe| comn, | sacticons | Ormcei e | e | Merwie | aradcomaril | Exancion
9 o yorgem P red comercial |creacién Agencias| hacia el exterior
insuliciente pago no es servicios suscripclones PTP
posible )
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Fuerte Barreras de Poder del Poder del Difusién Bajo crecimiente
Competencia entrada bajas snunclante lector estancada inversién public.
Politica de
F1 Baja estr, Compra de inversién fuerle E’:ﬁ'ﬁ?gtg‘o Polftica de Cmaranﬂg::::gde Expansion
de costes revistas de mejora de promociones promociones e erclaly al exterior
competitividad
Buen
F2 producto: |Buscar posiciones| Buscar huecos | Mejorar la politica Eah:;pz::ﬂrara Mantener la :;g;:eg: :r.
.::Itl:r:dv de liderazgo del mercado de informacidn suscripciones aclual difusién AAPP
Realizar anélisis Introduccién en
Fa Buen medio | Dar a conocer Asociacionismo comparativos Campafias de Campaiias medios de
publicitarlo | sus ventajas en el sector PTP vs ofros promocidn de promocién promocién
medios complementarios
Profundizar en
Nexo enire | Ofrecer servicios Busqueda d Adrgm:ual.o Obtener mayor DI‘;“T; prot:Uﬁlos el conocimiento
F4 | anunclante | de mrkig integral -y ° y informacién Complomemianos | e las necesidades
lect I iant huecos de mercado| campafiade del client para el lector: del lect
¥ Meonar S aninouny imagen PTP pl seminarios, ferias i e
cliente
Argumento venta: :
Ofrecer asesorla Ofertar servicios:
F5 :::? :::.::' y formacién al 'n;::gl:n g::::::sv:;o .supernspaclaliza- Asociagionismo Asociacionismo
sector en experiencia cién y monogréficos
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Buena disposl- Fidelidad e Preferencias: | Pref. del Profesionaliz. Nuevos
clén del prof. interés del prof Prod. mercado anunciante del anune. entrantes
Venta, compra
. Invertir en Invertir en Invertir en controles Inversidn en = P
F .l;:':h: '"wmr:'" ;n atrod captar reorientacion y esiudios de mayor cualificacién aoclclomsrpo
e e prodiicios suscripciones de revistas audiencia de la red comercial. | © su';i)zear:;e'scla-
Cross selling: Proporcionarle »
P::::W Esluerzo en ofrecer al?rr! i::::::_ T:I?Io informacién clara: I:;o:':f":;: 8l Verta o
F2 3 caplacién de suplementos , i sobre el leclor etc. 9 c
sentido y suscripciones especiales a &gil y periodistico, Obltener su  alta especializaciér| asociacionismo
calidad coste superior especializado conllrza de la red comercial
Buen medio Estrategla Estuerzo en Esiuerzo en osi?i:::::::m gmzﬂ:cﬁ‘ Venta o
F3 publicitario d::':':;:': sus:ertiat;nes cpl;;:tel:crlp- lo apoyen: QJD Hacia anunciante asoclatl:u:;lsn?? %
| P pe y audlencla y agencias especializacion
Especializacién
Promover mayor :
Nexo enire Inversitn en red comercial.
Interaccién entre i Otros productos: Cross A Superes-
F4 | anunciante o mayor cualilicacién . en captacidn de Tl
y lector o I-:ﬁ‘:;;::gia" de red comercial manogréicas selling inv, publicitarias Aucilzackn
y suscripciones
) Promover otros
Alio | servicios de apoyo
) e Oferta de g i : Superes-
F5 cr;r:t:c:l:nctlzf:to L :;I::t::':::bn nuevos productos Especializacidn Especializacin Especializacién peciallzacién
de temas, elc.
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3.1 Anglisis dirigkdlo por debilidades

De acuerdo a los distintos factores Internos del sector y cruzéndolos con las amenazas y oportunidades
existentes las conclusiones son las siguientes:

Al ser un sector con un predominio claro de pequefas y muy pequefias editoriales, el pequeno tamafio reduce la posibilidad
de acceso a economias de escala, de poseer una capacidad financiera para soporiar momentos de crisis del mercado, poder

realizar una politica de inversiones de mejora de productos y demés aspectos de la competitividad e incluso dificullando en

algunas editoriales la independencia redaccional y la calidad final de

la revista,

* La fuerte competencia, un bajo crecimiento de la
inversidn publicitaria en PTP, un estancamiento de la .
difusién y un gran poder de los dos clientes de PTP
(anunciante y lector): son amenazas determinantes de la
situackin actual que provocan las siguientes estrategias:

- Hacerse fuertes buscando allanzas, fusiones o férmulas
conjuntas entre varlas editoriales de manera tal que se
"pueda echar a las editoriales mas débiles, obtener su -
porcién de parcel publicitario y asi atenuar el bajo
cracimiento del sector. Adquirir un mayor tamaho
posibilita superior capacidad financiera para invenrtir en )
nuevas revistas y en mejoras de competitividad.

Buscar la superespecializacién: de manera que a pesar
de la fuerte competencia y de todos los demads
condicionantes, la editorial oblenga una parcela del
mercado flja y estable aunque sea pequefa.

Las oportunidades identificadas para el sector; la buena
predisposicidn del lector hacia la PTP, sus preferencias,
la progresiva profesionalizacién del anunciante y sus
preferencias junto a la entrada de muitinacionales y
ofras editoriales corroboran las anteriores estrategias y
adem4s implican;

Mantener los buenos niveles de calidad de las revistas,
implementando mayores controles de calidad e
innovacién en su disefio, etc.

Buscar férmulas de asoclaclonismo (no necesariamente
de fusidn) para aprovechar economias de escala en un
sector atomizado. La asociacién puede utilizarse para
realizar estudios conjuntos u ofrecer aigunos servicios
en conjunto, etc.
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3.1 Andlisis dirigido por debliidades

Como consecuencia de una distribucion gratuila mayoritaria, unos precios bajos de suscripcién y un hébito dificil de
romper en varios seciores en contra de la suscripcién de pago, la dependencia de las editorlales a los Ingresos
publicitarios es muy alla, y provoca una fluctuacién muy grande de la editorial dependiendo de la marcha de la

inversién publicitaria y una sumisién al poder del anunciante.

- Busqueda de fuentes de ingresos complamentarios;

aqul las posibilidades de actuacidn son muy amplias:
oxiste la posibilidad de abrir nuevas dreas de negocio
tanto en edicién (libros, nuevas revisias, nuevos
producios} como en formacién (cursos, seminarios) o
asesorfa {de marketing, publicidad, etc. ), como de
aumentar la via suscripcién de pago, mediante ligeras
subidas de precios gque vayan probando Ila
sensibllidad del lector a las mismas. :

- Busqueda de la diferenclacién de manera tal que a
pesar de la necesidad de los ingresos publiciiarios,
dstos van a estar garantizados al demostrar que la
revista es la mejor en alguno de los aspecios
fundamentales del mercado: conseguir ser la revista
mis demandada por el profesional, més
especializada en un drea, mas Util, mas entretenida,
etc.

El andlisis de las oportunidades corrobora lo anterior
y recomnienda incidir en:

Esfuerzo en la captacién de suscripciones, debido a
la buena predisposicién mostrada por el profesional-
lector interesado: esto se hard mediante la
especializacion de la red comercial.

Implementar subidas de preclos en las suscripciones

Reorientar las revisias haclia las prelerencias
mostradas por los lectores con informacién que
entretenga mieniras informa y sobre producios,
mercado y técnica.

Aumentar la oferta de servicios publicitarios junto a
medios que evalGen el valor de los distintos medios
publicitarios dirigidos al anunciante dada su
progresiva prolesionalizaclén y necesidad de entrar
en el area del marketing.
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* No existe informacién adecuada ni sobre la oferta (nimero de revistas, editoriales,elc.) ni sobre las caracteristicas
especiiicas: difusién real, tipo de lectores, suscripciones que obtiene una revista, grado de interés del lector y por
tanto no se pueden proporcionar, en muchos casos, datos cuantitativos objetivos que garantizen al anunciante (y a
las agencias como intermediarias) Ia rentabilidad o interés de su inversién publicitaria en la revista.

i

_;“E;!j“.a;egias:de Supervivehcia

Jeleheivas

- Utilizar un control objetivo que proporcione informacién

fidedigna sobre las revistas a anunciantes y agencias. Este

control puede ser el control OJD u otro control que se acuerde ﬂ s?:::sei:tr::a 12:_“""”“” corrobora las
entre las editoriales y que se adecue a las necesidades del glas:

anunciante (que proporcione informacién sobre la audiencia, - Realizar estudios de mercado y del
etc.) y que lime las reticenclas que existen en la actualidad sector que sirvan para clarificar los
sobre OJD. datos del sector.

Realizar estudios alternativos que proporcionen informacién - Realizar campafias de informacién
fidedigna al anunciante y al sector. Estos estudios pueden ser tanto a anunciantes, como a agencias
estudios de mercado, de audiencia o de perfiles del lector de publicidad, a organismos publicos,
realizados de manera externa o auditada. Universidad y lector dando a conocer a

- Realizar campafias de informacién y comunicacién fuertes la Qren Dascomocela PTP .
(tanto a nivel sectorial como a nivel individual de la editorial) - Imponer a los editores el control de
difusién y su segmentacién.

dirlgidas a lograr la confianza del anunciante, de la agencia y
de los distintos participes del sector sobre la PTP.

. 206 -




Asociacién Espariola de la
Prensa Técnica y Profesional

Deloitte &

— Touche
o

‘3.1 Anailgls dingido por debllidades

i

pollticos.

La combinacién de las amenazas (fuerte competencia, bajo crecimiento de la inversién publicitaria, fuerte poder del
anunciante, y temor a la pérdida de suscripclones) provocan una alta presién en la fijacion de los precios, de manera
fal que las editoriales se ven forzadas a seguir una politica de precios Inadecuada: descuentos, luchas y precios

- Bisqueda de otras ventajas competitivas que eliminen la
necesidad de reducir los precios y que compensen
realmente por pagar un precio superior. Estas ventajas
competitivas tienen que ofrecer un valor real de anunciarse
en una revista y han sido ya menclonadas: posicién lider de
una revista en un 4rea o subérea, ser la Gnica en un tema,
ser la dnica en un enfoque, ser la més leida, la més
demandada, etc., y demosirable en base a estudios fiables
para el anunciante.

Buscar férmulas conjuntas entre grupos de editoriales de
asoclaclonismo para ofrecer una politica de preclos firme.

Ir acostumbrando al lector suscriptor a la conciencia de la
necesidad de pago de las revistas, probando su sensibilidad
a pequehas subidas de precios junto a una campafia de
informacién y promocion.

Mejorar la informacién que se proporciona a las agencias y
la relacién con ellas de manera que cada vez mas las
agencias puedan intervenir sirviendo de elemento
estabilizador de los pracios.

El andlisis por oporlunidades corrobora las
antariores esirateglas y hace incidir en:

Promover una subida de precios al anunciante y
lector, hacléndo andilisis previos de sensibilidad
a los precios y apoydndose unos editores en
otros en base a férmulas de asociacionismo y
colaboracidn.

Mejorar la relacién con el anunciante,
proporcionédndole una mejor informacion que
garantice su confianza y le haga aceptar una
politica de precios firme.

Mejorar la relacién con las agencias,
proporciondndoles 1a informacién que les falta
sobre la PTP para que actiuen de reguladoras.

Estudiar la creacldn de una agencia
intermediadora especializada en PTP que
sirviera de niveladora de precios.
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E! esfuerzo comercial que se realiza no es suficiente: falta una campana tuerte de imagen e informacién dirigida hacia
anunciantes, agencias y profesionales que muestre los punios fuertes de la PTP y las ventajas como medio
publicitario y medio de obtencién de informacién. Falta una campana de informacién e imagen dirigida a oganismos
ptiblicos e Instituciones para que conozcan la problematica y aportaciones del sector, y ademds falta claramente un

esfuerzo en la captacién de suscripciones.

parpivahera .

T

© Esttategias DE

Elaborar una estrategia clara de captacién de
suscripciones.

Elaborar una fuerte campaha de imagen sobre la PTP
que Informe sobre este sector en gran manera
desconocido orientado a los distintos participes:
anunciantes, agencias, tectores, administracién
publica, Correos, Universidad y demés instituciones y
organismos relevantes.

Realizar estudios de apoyo a esla campafia que
garanticen la fiabilidad de la informaclén sobre
audiencias y perfiles.

Especializar a la red comercial para maximizar su
actuacién en su relacién con el mercado publicitario.

« El andlisis por oportunkiades hace incidir en:

- Ofrecer al profesional- lector una mayor gama de
serviclos que refuercen su fidelidad e interés hacia
las revistas, como servicios de consulta por temas
(bases de datos por articulos con vaciado de
revistas), monogréficos, busqueda de informacién
a pedido, organizacién de seminarios, etc.

- Continuar orientando las revistas a las preferencias
del mercado tal y como se estéd haciendo, y mejorar
la relacién e informacién hacla anunclantes y

agencias.

- Obtener el apoyo de la Administracién Piblica y de
Correos para mejorar la forma de distribuclén.

- Busecar la promocidn al exterior.
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» Las innovaciones en tecnologia que estdn sufriendo sus proveedores mas inmediatos (el sector de arles gréficas)
que mejoran la calidad a la vez que reducen los costes, y la importante alternativa a la subcontratacién en términos
competitivos, define al sector PTP como un sector de baja estructura de costes.

« Obtener financiacién para desarroliar una politica de « El analisis por oportunidades corrobora las
inversiones en los aspectos fundamentales del sector: anteriores estrategias y hace incidir en la inversién
para promover:

- Mejora de la competitividad.

- Campafia de imagen y promocién de la PTP.

- Expansidn al exterior.

Con estas estrategias de las ediloriales se encontraria

- Promocidn de suscripciones
- Reorientacién de revisias al mercado
- Invertir en controles y estudios de audiencia

en una mejor posicién para afrontar o liempos de crisis - Invertir en mayor cualificacién de la red comercial
© nuevos entrantes de gran lortaleza. « Fomentar el asoclaclonismo para poder invertir

» Fomentar el asociacionismo para conseguir objetivos conjunfamente en diversos aspectos: campafias de
concretos unlendo los recursos para poder aumentar la imagen e informacién, estudios, creacién de
capaclidad de inversién. nuevos serviclos, etc.
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L Lineas de scluacion. .

El producto existente en la actualidad tiene un aceptable nivel de calidad y su orientacién al mercado es claro y
definido; en cada uno de los subsectores se encuentran productos dirigidos a un sector econémico y soclal

determinado.

El producto PTP ademds tiene unas repercusiones fundamentales en la actividad econémica al ser un vehiculo de
comunicacién, de innovacién y promocién cultural y cientifica.

En el andlisis de esta fortaleza junto a las
amenazas existentes las posibles estrateglas a
seguir serfan:

Profundizar en la especializacién y los huecos de
mercado cautivos por cada uno de los agentes, o
cuando menos, en el mantenimiento de lo actual.

Dar a conocer la especificidad del medio para
conseguir el apoyo de Correos, de |a
Administracién Publica y de la Universidad para la
consecucion de sus objetivos.

El andlisis por oporlunidades hace Incidir en
resaitar las ventajas del producto PTP con todos
sus efectos econdmicos y soclales, en campahas
de promocién e imagen y en el aumento de
productos especificos para el profesional
interesado:

- Ofrecer productos complementarios al profesional
interesado y suplementos especiales a superior
coste.

- Realizar campafas de promocién hacia el
anunciante y obtener su confianza.

Llegar a acuerdos de colaboracién entre empresas
para elaborar politicas conjuntas.
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« Los andlisis comparativos realizados realizados entre los diferentes medios publicitarios otorgan a la PTP el carécter
de medio publicitario privilegiado: tiene un "target” muy definido por producto, aunque existe una enorme

compelencia.

. Esliategias Adapl!

En las estrategias a seguir ante las amenazas del
enlorno existente encontramos:

« Establecer y realizar una campafia de promocién e
imagen sectorial de la PTP como medio publicitario
especificando sus ventajas respecto aotros medios.

« Para paliar la lmitacidn de recursos a nivel
individual de las editoriales las campafias deben
hacerse a nivel seclor.

» Las editoriales pueden estudiar ademas la
viabllidad de irse introduclendo en otros medios
publicitarios para ofrecer una mayor gama al
anunclante, formando grupos de colaboracion.

Los esfuerzos de las empreasas del sector deberfan
dirigirse a que la promoclén del sector vaya a
asegurar un aumento de esa facturacion, bien a
través de aumentar la facturacién total, la cuota de
mercado o ambas a la vez, pudiendo tener un
clerto margen de maniobra para el aumento del
precio, tanto de la publicidad como de Ia

suscripcidn,
Realizar estudios que apoyen el sentido de la PTP

como medio publicitario, para dar a conocer sus
ventajas a anunciantes.
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_._.3.2.Analisls dirigido por fortalezas

La posibilidad de servir de nexo entre anunclante y lector hace que la editorial se encuentre en una posicién
inmejorable para realizar ventas y serviclos cruzados y para utilizar la informacién que dispone (sobre el lector y
anunciante) para Irse introduciendo en servicios de asesoria y de vehiculo intermediador entre productor y cliente.

Las estrategias ante las amenazas del entorno
deberia plantearse para:

El poder que otorga la posicién de las editoriales y
la Informacién que tienen sirva para adaptar sus
productos a las cincunstanclas del mercado con
busqueda de huecos o con la oferta de productos

complementarios.

Proporcionar serviclos de marketing integral al
anunciantes y nuevos servicios de apoyo al lector.

Al ser nexo de unién entre suministradores y
usuarios, la editorlal tiene el potencial de
introducirse en nuevas dreas de gestién e
intermediacién entre ambos, ampliando la gama de
servicios que puede ofrecer al anunciante (ademads
de Ia revista) y que permitirdn crecimientos de la
facturacién por vias alternativas a la inversién
publicitaria.

Los servicios potenciales a incluir estdn en el drea
del marketing y la gestion de venta al anunciante,
profundizando en las necesidades del lector como
cliente.

La posicién de la, editorial hace que pueda
establecer estrategia de “cross - selling” de manera
eficlente.
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'3.2.Andlisls dirigido por fortalezas

+ En todos los subsectores la editorial conoce los productos lideres y no lideres, la competencla y cudles son las
fortalezas y debilidades. Como primer medio de informacidn sobre el sector en el que opera, la editorial posee un alto
conocimiento del mismo lo que la permite considerarse un agents experio del sector.

Ante la disminucién del crecimiento de la inversién
publicitaria y el estancamiento de la facluracién
para algunos subsectores se hace necesario, como
una alternativa mds, la blisqueda de Ingresos
complementarios via el ofrecimiento de servicios
complementarios relacionados con el alto
conocimiento del sector que puede ofrecer la PTP

1 Eslrateglast

E! conoclmiento de! mercado lector y del
anunciante permite a la editorial el introducirse en
nuevas dreas de marketing y ofrecer a los dos
agentes Iimplicados del sector servicios
complementarios: servicios de asesoria para el
anunclante segun las necesidades del lector y
servicios de formacién u otros orientados al lector.
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Las estrategias establecidas en el analisis DAFO son las generales para el sactor, pero en cada
subsector deben establecerse estrategias mas especificas segin su actual situacién con el
desarrollo de los programas de accién correspondiente. Las conclusiones principales que

tenemos son:
* Necesidad de un control externo, que sea fidedigno para todos los agentes implicados.

+ Eliminar o suavizar la atomizacién del sector.
» Profundizar en la especializacion, ya sea por segmentacién o la oferta de nuevos productos.

+ Clarificar la situacion del precio realizando andlisis previos de sensibilidad (tanto para anunciantes
como para suscriptores).

« Dar a conocer un sector que no es apenas conocido, salvo por los especialistas, con una fuerte
campafia de imagen institucional dirigida a todos los agentes implicados (anunciantes, agencias,
organismos publicos, y profesionales).

» Realizar inversiones, por parte de las editoriales, en control de calidad, 1+D y formacidn, con ello
se lograria mejorar los productos y desplazar a las editoriales no competitivas.

» Buscar fuentes de ingresos alternativos a la mera inversion publicitaria del anunciante. Estos
ingresos alternativos pueden obtenerse introduciendose en areas complementarias a las revistas
de PTP, ya sea en medios de publicidad complementarios como en servicios de asesoria y
marketing integral hacia el anunciante. Al profesional lector pueden ofrecérseles también otros
servicios alternativos a la revista de PTP, como pueden ser los servicios de documentacién sobre

diversos temas, cursos, seminarios etc.

+ Obtener el apoyo de la Administracidn Publica y Correos para la consecucion de los objetivos del
sector, dada su particular influencia en la actividad econémica.
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+ De enire las distinias lineas de actuacién aqui propuestas, algunas de ella pueden ser llevadas a cabo a titulo individual por
las editoriales, pero otras requieren un consenso de fodo el sector {0 mayores recursos) para que puedan ser viables. En

sintesis, los niveles de actuacion son los siguientes:

» Tender a diversificar las fuentes de ingresos para pallar ia crisis y alta dependencia
del mercado publicitario: buscando areas de negocio bien relacionados a los
productos publicitarios o a productos anexos como la formacién o bien aumentando
la fuente de ingresos del lector.

« Aprovechando el alto conocimiento sobre el sector y su aspecto de Intermediario,
ofrecer nuevos servicios al leclor y al anunciante dentro de las dreas de su interés
(fuentes de documentacién, bases de datos, estudios sobre el lector, etc.).

- Buscar la diferenciacién de manera tal que la revista sea imprescindible por algun
aspecto garantizando su lugar en el mercado, via espacializacién u otros enfoques.

 Limitar las tiradas de difusién gratufta aumentando la difusion de pago, haciéndo un
A nivel indlvidual esfuerzo en la captacién de suscripciones y aprovechando la buena predisposicién

de las editoriales del lector.
« Orlentar las revistas hacia los nuevos conceptos y preferencias del leclor que se

muestran prioritarios en la actualidad,

» Hacerse fuertes buscando alianzas, fusionss, o distintas f6rmulas de cooperacién
entre editoriales para con una mayor capacidad financiera invertir en mejoras de
competitividad y estraleglas: realizar estudios conjunios, ofrecer serviclos en

cooperacion etc.
« Ofrecer intormacién fiel, transparente y contrastable a los diversos agentes del
sectlor.

+ Mejorar Ia politica comercial y de promocién, realizando estudios de audiencia y de
mercado para proporcionar buena informacién a anunciantes y agencias.
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« Paliar la falta de Informacién existente sobre el sector, sus revistas y sus
caracteristicas, creando catdlogos, bases de datos, con sistemas Iinforméticos que
permitan un conocimiento real de la PTP y que estén a disposicién de los agentes
interesados: especlaimente agencias de publicidad, que han sido las méas
abandonadas por el sector, y anunciantes.

» Realizar estudios secloriales que ayudaran a conocer mejor el sector y a fijar lineas

de accidn.
. + Efliminar las reficencias que existen hacia OJD por parte del anunciante, fruto de la
A nivel sectorial desinformacién recibida, proponiendo a OJD que realice una campaha de
con el consenso publicidad corporativa que dé a conocer las particularidades de ese control y por
de las distintas. qué es también adecuado para la PTP.

éditorlales y « Establecer la necesidad de la obligatoriedad de! control de difusién, déndo a

mediante la conocer sus ventajas a los distintos agentes del sector.
asoclacidn de PTP - Trasladar al editor la necesidad de una adecuacién de los preclos, estableciendo

primero otras condiciones de apoyo (campafias de informacién, de promocién, de
imagen, etc.) que facilitaran una politica de precios adecuada.

* Realizar una campafa de imagen conjunia a nivel sectorial que diera a conocer a
los distintos agentes econdémicos a la "Gran Desconocida PTP".

» Acercamienio a nivel insitucional a diversos organismos para una cooperacién
conjunia en diversos aspectos como la Universidad y otras instituclones educativas.
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» Dar a conocer el problema de la competencia a nivel institucional "competencia
desleal” buscando una regulacién especilica que limite su uso de la publicidad, de
forma que se pallara de alguna manera esta competencia,

+ Dar a conocer la importancia que tiene para la PTP un funcionamiento eficaz de los
servicios postales y la implantacién de politicas tarifarias adecuadas buscando junto

A nivel extémo
g’ubernamental y a Correos una solucién para los problemas actuales en calidad de servicio y
pdb!lco preclos.

« Solicitar de la Administracién Pdblica una consideracién especlal hacia el sector
PTP, por su influencla especilica en el 4mbito cultural, técnico y clentifico que la
permitiera contar con mayores recursos o beneficios de financiacién para mantener
su politica de crecimiento.
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I. CUESTIONES PREVIAS

1. Fuentes

» Debido al bajo nimero de empresas que nos han suministrado directamente sus estados financleros, hemos procedido al
andlisis partiendo de los dalos suminisirados por el Regisiro Mercantil para los afios 1990 (que conliene informacidn sobre
1989 y 1991). Se han adaptado, homogeneizado en la medida de lo posible y promediado, dando lugar a los "estados

financleros en el sector PTP".

. Las diticultades enconiradas en los registros mercatiles de Madrid y el Pals Vasco, ademéas del significativo nimero de
editoriales que no han depositado sus cuentas, o que han sido callficadas con defectos y, por tanto, no nos han sido
suministradas, hacen que el estudio se haya realizado exclusivamente con editoriales radicadas en Catalufia.

.» Elnimero de editorlales incorporadas al estudio ha sido de 16.

2. Flabllidad de los datos

« Salvo pocas axcepciones, relativas a las editoriales que cumplen las caracteristicas que obligan a presentar las cusntas de
forma auditada, los datos depositados en el Regisiro Mercantil constituyen la declaracién del editor sin contrastacién,
Consideramos que, sl bien este hecho puede hacer albergar dudas respecio a su fiabilidad, las declaraciones se acercan
cada vez mas a la realidad.

- Por ofra parte, la falta de experiencia en la aplicacién del nuevo Plan General de Contabilidad (o la inadecuada aplicacién
del anterior) hace que, especialmente en la Cuenta de Pérdidas y Ganancias, se den las siguientes situaciones en un
nimero limitado de casos:

- No se indica (o no se ha elecluado) la provision por insolvencias (u otros conceptos).
- No se han efeciuado ajustes por periodificacién.
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3. Homogeneldad de los datos
Los datos pueden presentar alguna falta de homogeneidad por los siguientes aspectos:

«  Los cambios introducidos en 1990 en el Plan General de Contabillidad.

Por una parte, la diferente consideracién de la nibrica "deudores" y "acreedores” en los planes provoca un
crecimiento artificlal de esos datos, cuya magnitud no se corresponde con la realidad.

Por otra, el hecho de que no todas las editoriales se hayan acogido al nuevo plan en1990 (pero parecen haberio
hecho en 1891) puede distorslonar ia evolucién entre dos afios consecutivos.

 El significado de las distintas partidas:
Por una parte, la afeclaclén de los gastos a " consumos de explotacién” o a "otros gastos" parece ser
especialmenie sensible a esta situacion.

Por otra, la partida "existencias", que para esta actividad Incluye compras anticipadas de papel o aimacenamiento
de libros en las editoras de PTP que tlenen esta actividad como secundaria, es sensible al hecho de que sea el
propio editor quien gestione su compra o lo haga un proveedor intermedio, tal como el impresor.

» En cambio, la préctica totalidad de los editores no valoran las existenicas de revistas en aimacén.
La afloracién de ingresos, por efecto de la nueva normativa sobre transparencia econémica.

La falta de indicacién de provisiones podria responder a dos razones principales: o bien no se provisiona suficientemente, o bien
se consideran los Ingresos netos descontando los posibles impagados e insolvencias.

La diferente consideracién de las ribricas de "deudores™ y " acreedores” limita el andlisis pero no lo invalida, pues aquellos
valores que elimenen este sfecto (diferencias entre indices de evolucién, ratios, etc.) son valldos.
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El efecto del distinto momento en que {a edilorial se haya acogido al nuevo plan, al ser aleatorio, no resta toda la validez de las
comparaciones entre dos anos consecutivos (aunque deben considerarse unicamente a titulo Indicativo); en cualquier caso, la

consideracién de la evolucién media entre 1991 y 1988 elimina este efecto.

La distinta consideracién de “consumos de explotacién” y de “otros gastos” se ha salvado no considerando valido este valor
aisladamente y considerando, para el célculo de procentajes y ratios, la suma de ambos conceptos.

E! posible efecto de la atloracidn de ingresos es dificil de cuantificar; los crecimientos en ingresos y gastos deben tomarse con
esta precaucién. Sin embargo, los consideramos validos a efectos de comparacién entre si y con otras magnitudes.

Sea como fuere,y como ya se ha indicado, se ha hecho un esfuerzo de homogeneizacién y de estandarizacién, en la medida de
la posible, al nuevo plan para la realizacién del estudio. Por o demds, el lector debera sacar sus propias conicusiones con las

precauciones indicadas.

4. Definicidn aproximadas de algunas magnitudes.

Para los balances auditados, la normativa vigente exige la presentacidn de los balances de forma detallada; no asl en los no
auditados. Por esta razén, algunos de los valores o de los ratios deducidos no se corresponden con suficiente rigor con su
definicién precisa, siendo unicamente vélidos cuando se comparan entre sl a efectos de su evolucidn. Este es el caso del
"jondo de maniobra necesario”, la "capacidad de devolucién de préstamos” y el "plazo de pago":

El fondo de maniobra necesario, definido como 1a suma de las "existencias”, el saldo de "clientes”, los "efeclos a
cobrar”, de los que se resta el saldo de "proveedores" y las "deudas de explotacién®, se ha aproxlmado por:

"gxistencias” + "deudores" - "deuda a coro"
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La capacidad de devolucién de préstamos, definido como el "flujo de caja econdmico” dividido por los "préstamos”, ha
sido aproximado considerando como préstamos las deudas totales.

En el plazo de pago, definido en funcidn del saldo de "proveedores”, este valor ha sido aproximado por la suma de
los "consumos de explotacién” y los "servicios exteriores”. Por tanto, el plazo real es menor que el calculado.

ll. BALANCE

« Activo:
- Crece a un ritmo medio anual del 24%. Esta cifra es del 27% en la editoriales "pequefias y medianas”

* Inmovllizado:

Fuerte incremento (31% de crecimiento madio anual) del inmovilizado.

- Crece especialmente el inmovilizado inmaterial (141%) del cual, aunque de valores absolutos relativamente bajos,
destaca el fuerte peso de la adquisicién y desarrolio de software para ordenador.

- La inmovilizaciones financieras crecen también de forma notable, pero por conceptos sensiblemente distintos segun
las ediforiales.

- El inmovilizado material crece al mismo ritmo que el activo. Sus componentes principales son equipo informético,
maquinarla e inmuebles. :
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- Capial circulante:

- El activo circulante crece, aproximadamente, al mismo ritmo qu'e el activo tolal.

- Elincremento de las exsitencias se debe fundamentaimente al fuerte peso de una editorial que es a su vez editora de
libros técnicos.

- Los deudores crecen significativamente mas que el activo total y que el circulante, mientras disminuyen las
inversiones financieras temporales.

- El activo disponible pasa del 9% al 6% en dos afos en detrimento, fundamentalmente, del activo realizable.
Las deudas cracen por encima del conjunto del pasivo, destacando una creclenie participacién de las deudas a largo
plazo pasando en dos afios de una relacién del 9.6% al 12%.

Los deudores son claramente superlores a los acreedores. Ello no es asi si se conslderan dnicamente las editoriales
pequefias y medianas. Pero contrariamente a lo deseable, esta siluacién empeora con el tiempo en ambos
escenarios (3 puntos cada afo). Coherentemente, la tesoreria disminuye.

. Los ratios de solvencia y de tesorerla empeoran, situdndose en 1991 por debajo de los valores de seguridad. Sin
embargo, la “calidad * de la deuda se mantiene con oscilaciones, debido al fuete Incremento de la deuda a largo
plazo (56% anual).

- El ratlo de endeudamiento aumenta: segun el modelo de Beaver, la suspensién de pagos ocurriria al cabo de 2 afos.
El modelo discriminante de Altman, mas completo, es menos severo: indica una situacion levemente dudosa.
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« Fondos proplos:

Disminuyendo los fondos proplos a pesar de un crecimiento medio anual del 24% del capital suscrito, debido a la
disminucién del resultado.

Fuerte deterioro de la viabilidad, encontrdndose el sector en pérdidas en 1991 (65.000 Ptas). Si se separa la
intluencia de las grandes editoriales, las pérdidas son mucho méas notables (1.581.000 Ptas).

La préctica general del sector es a no distribuir dividendos durante los dos afios estudiados, sino pasar el resultado a
reservas cuando éste es positivo.

- Los recursos permanenies (capitales proplos + exigible a largo plazo) ha aumentado un promedio del 20% anual.
- A partir de 1991 disminuye el valor de las empresas, debido a la entrada en pérdidas de las editoriales.

lll. CUENTA DE PERDIDAS Y GANANCIAS

El inadecuado ritmo de crecimiento de los gastos son respecto a los ingresos (17% y 25% en las editoriales
"pequefias” y 14% y 20% en el conjunto del sector), lleva al sector a stuarse en pérdidas en 1991,

- El beneficlo de explotacién se reduce a un ritmo media anual del 22%, pasando de un 9% a un 4% sobre las ventas
(donde se excluye, principalmente, el efecto de incremento de las existenclas), y de un 10% a un 4% sobre ingresos.

-6-
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El beneficio antes de intereses e impuestos BAIl (que Incluye ingresos y gastos extraordinarlos) se reduce al 18%
medio anual, y el benelicio antes de impuestos BAI al 39%, pasando del 4% al 1% sobre ventas y aproximadamente

la misma evolucidn sobre ingresos lotales.

- El beneficio neto (tras costes financleros, resultados extraordinarios e Impuesto de sociedades) se reduce todavia
més (50% medio anual), pasando del 3% a negativo sobre ventas y aproximadamente la misma evolucién sobre

ingresos totales.
El flujo de caja experimenta un decrecimiento menor que el beneficio (33% contra 50%), debldo a las inversiones.
Se advierte una tendencia al crecimiento de los gastos de personal, que pasan del 23% de los gastos en 1989 al 28%

en 1991,

El incremento en la variacién de las provisiones supone un incremento medio de los impagados del 110% anual
medio, si blen el valor absoluto as notablemente reducido, al significar exclusivamente entre un 1% y un 2%.

Los costes financleros, sin embargo, no experimentan un aumento relativo significativo, creciendo sélo 3 puntos por
encima del crecimiento de los ingresos y manieniéndose alrededor del 4% de los ingresos totales.

- Se detecta una tendencia, todavia discreta, a un incremento de la partida "otros ingresos”

IV. ORIGEN Y APLICACIONES DE FONDOS

Origenes

- Los origenes de fondos se distribuyen, en el perlodo considerado 1989-1991, de forma bastante repartida entre los
resultados, las amortizaciones y las ampliaciones de capital.

- Destaca el incremento de la deuda a largo plazo, generada por préstamos de las sociedades matriz.
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Aplicaciones

La aplicaclén principal de los fondos se ha destinado a la adquisicién de inmovilizado, en particular inmovilizado
material (y principaimente equipos informéticos).

Capltal circulante

El caplital circulante ha disminuido ligeramente en el periodo considerado. Las varlaciones en dedudores y acreedores
se deben al efecto del nuevo Plan General de Contabilidad; sin embargo, los acreedores aumentan un 13% sobre los

deudores en todo el perfodo.

V. OTROS DATOS DEDUCIDOS DE LOS ESTADOS FINANCIEROS

El deterioro de la sltuacién econdmica lleva un incremento de los plazos de cobro desde un valor de 96 dias en 1989
a 137 dias en la actualidad, lo que podria indicar una notable presencia de pedidos no realizables pero todavia no
incluidos en los estados financieros. El plazo de pago sigue una evolucién equivalente (20% de crecimienio medio
anual) que no mejora la situacién del sector. Dado que el célculo del plazo de pago se realiza de forma aproximada y
por exceso, los plazos de pago y de cobro son més cercanos de io que aparentan.

Disminuye ya en 1990 la eficiencia en el uso de los recursos, medida en rotacién del activo (-8.5% anual); el activo
fijo es el mas penalizado.

- Disminuye el rendimiento en un 29% anual, y la rentabilidad financiera en un 50% anual.

Disminuye la capacidad de autofinanclacion, tanto sobre ventas como sobre el activo, alrededor del 37% anual,
Acorde con todo lo anterior, aumenta el fondo de maniobra necesario y disminuye el real.
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VI. SEGMENTACION POR TAMANOS

Si bien la consideracidn de las diferencias existentes entre empresas grandes (més de 1.000 millones de facturacidn),
medianas (entre 250 y 1.000 millones) y pequefias (ingresos inferiores a 250 millones) puede resultar equivoca debido a la falta

de representatividad, parece poder afirmarse que:
a) Las empresas medianas son las que tienen una mayor desgaste:
- a diferencia de crecimiento entre ingresos y cosies es de 5 puntos (contra 2 en los demas casos)
- registran mayores pérdidas promedio en 1991 airededor de 2.5 millones
- su rendimiento, medido en términos de rotacién del activo, es méas bajo, y su evolucién es la peor (-38%)
- los costes de personal son proporcionalmente mayores y con mayor crecimiento

- en cambio, sus gastos financieros se han reducido a un ritmo anual del 18% con Incrementos del plazo de pago del
15%

b) Las empresas pequefias destacan por:
- un mayer crecimiento del activo total y, especialmente, del inmovilizado

- ostentar las mayores dificullades de liquidez, con muy importantes crecimientos del epigrale deudores (38%) y
acreedores a corto (67%)

- gn consecuencia, son las que han aumentado en mayor medida los plazos de pago (43%)

- tener el mayor Indice de rendimiento, medido en términos de rotacién del activo, aunque con un glevado ritmo de
disminucion (-30%)

c¢) Las grandes se caraclerizan por:
- presentar resultados positivos, sl bien en pequefa medida (1% de los ingresos)
- disponer del mayor volumen de existencias (35%, contra 2% y 3% en pequehas y medianas respectivamente)
- su rendimiento es medio, pero se reduce comparativamente mejor que en los demas casos (-13%)

- @s el tinico grupo con rentabilidad financiera positiva, disminuyendo a ritmos pocos significativos {-9%) contra mas
del 50% en los demas casos.
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Vii. CONCLUSIONES

Tanto el crecimiento del activo como el de los ingresos estan afectados por las consideraciones indicadas en el apartado 1.

En particular, sorprende un crecimiento de los ingresos de un 15% en 1991, mientras que los editores manifiestan,
mayoritariamente, una ralentizaclén, cuando no una disminucién, de su cifra de ventas.

Es pues necesario considerar que la importancia real del crecimiento del inmovilizado es superlor a |la del activo. No
obstante, estas inversiones en inmovilizado no han sido generadores de ahorros de gastos de personal; antes bien, se esid
dando la sltuacién contraria: los equipos Informéticos parecen estar slendo utilizados para proporcionar mas Informacién
para la gerencia y para marketing y ventas, informacién cuya utilizacién esta requiriendo méas personal pero no esta
Incrementando las ventas a un ritmo igual o superior.

La evolucién de los beneficios es del -50%: este valor se sitia sensiblemente por debajo de la disminucién de los beneficios
del conjunto de las empresas espafolas durante el mismo periodo (media del 27% anual).

El crecimiento de los niveles de endeudamiento no parece estar afectando a los gastos financleros. Elio se explica por una
dilatacién importante de los plazos de pago. Por el momento, las dificultades que atraviesa el sector de artes gréficas
parecen ser capaces de absorber esta politica (que, sin embargo, puede ser perjudicial a medio plazo).

El fuerte aumento de los plazos de cobro (21% anual) podria provenir de la distinta consideraclén del epigrafe "deudas”

segun el nuevo PGC; también podria indicar la insuficiente dotacién de provisiones para impagados (a favor de esta
posibilidad esté el hecho de que, en muchos casos, los editores parecen no haber realizado provisiones por este conceplo).

El sector, giobalmente considerado, estd descapitalizado y a merced de sus clientes. Afortunadamente, ei nimero y la
diversidad de los clientes es en general elevado.
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