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Prologo

Este era un libro necesario. No existia ningin manual de marke-
ting editorial completo y adaptado a la realidad espafiola, y quién
mejor que Daniel para afrontar con éxito su redaccion. A su gran
preparacion técnica, tanto en marketing como en edicion, se suma
una amplia experiencia, de mas de 18 afios, en practicamente todos
los campos del sector editorial. Desde que empezara a trabajar en el
almacén de una conocida cadena de librerias, no ha dejado nunca de
aprender del sector, donde ha trabajado como librero, editor, respon-
sable de marketing y, en la actualidad, consultor editorial y de mar-
keting en su propia agencia de investigacion y desarrollo editorial,
Edamel, tarea que compagina con su actividad docente como profe-
sor de marketing, gestion cultural y edicion.

Todos los que conocemos bien a Daniel sabemos que tiene dos
grandes pasiones: los libros y el marketing, una combinaciéon que no
siempre es bien entendida por los editores y demads gestores cultura-
les. Sin embargo, €l es un gran defensor de la convivencia entre cul-
tura y empresa, binomio que considera necesario e imprescindible
precisamente para garantizar los resultados econémicos que permiten
a los editores atender su compromiso con la sociedad en su mision de
transmisores de la cultura.

Con el paso de los afios, la dualidad que caracteriza a todo editor
como gestor cultural y agente econémico, no s6lo se mantiene, sino
que cobra mayor protagonismo en un momento como el que vivimos.
Un editor debe estar al dia y conocer perfectamente el entorno donde

MARKETING SECTORIAL @
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desarrolla su labor para ser consciente de que una edicién cultural y
de calidad no es incompatible con una buena gestién de precios de
los libros, o de su comercializacion y distribucion, asi como de su
correcta comunicacion.

De todo ello nos habla este libro, que, escrito de manera accesible
para toda persona ajena al marketing, hace un amplio recorrido por
todo el espectro editorial. Ademas, dedica buena parte del contenido
a las ultimas tendencias sectoriales marcadas por la incidencia de las
nuevas tecnologias.

Su lectura no s6lo me ha refrescado la memoria de todo lo que
aprendi en el Master de Edicion, sino que me ha descubierto muchas
cosas nuevas y me ha servido para actualizar conocimientos. Real-
mente, creo que se convertird en un manual de referencia para todos
aquellos jovenes que, con gran ilusion, inician cada afio su formacion
o su carrera profesional en el mundo de la edicion; asimismo, se tra-
ta de una magnifica obra de consulta para todos aquellos profesiona-
les del sector que quieren estar al dia o que necesitan completar sus
conocimientos editoriales.

BARBARA MANRIQUE DE LARA

Directora de comunicacién
de Grupo PRISA

MARKETING EDITORIAL



1 Fundamentos del marketing.
Definicion y funciones

¢Por qué resulta importante para un editor conocer los fundamen-
tos del marketing?

Porque la figura del editor no s6lo debe centrarse en su papel de
transmisor de cultura, sino que ademas debe contemplar su faceta
de agente econémico. La edicion fluye en un entorno maduro, compe-
titivo y cambiante, por lo que los editores deben dominar las técnicas
de marketing que le permitan conocer mejor su mercado y atender
con éxito las necesidades de sus lectores para alcanzar sus objetivos
empresariales y culturales.

Si una editorial quiere sobrevivir, si quiere seguir transmitiendo
cultura, debera enfocar sus proyectos desde el punto de vista del lec-
tor, teniendo en cuenta las vicisitudes del entorno, y tomar sus deci-
siones sobre la base de las estrategias de marketing, sin olvidar el
valor insustituible del libro-cultura.

Satisfacer las necesidades de los lectores debe ser el objetivo princi-
pal de toda actividad editorial, por lo que el marketing debe ser asumi-
do como una filosofia de accion, lo que implica un conjunto de activi-
dades y tareas que se concretan en el proceso de toma de decisiones de
marketing. Esta forma de gestionar la organizacion supone la mejor
manera para lograr los objetivos de crecimiento y rentabilidad.

Es por ello necesario, antes de centrarse en las distintas herramien-
tas de esta disciplina, definir qué es el marketing y hacer un recorrido
por los elementos que componen dicha definicion, ademas de otros
conceptos con los que estad estrechamente relacionado.

MARKETING SECTORIAL @
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1.1. Naturaleza y alcance del marketing

Si preguntdsemos a la gente de la calle qué entiende por marketing,
posiblemente nos contestaria que se trata de algo relacionado con
ventas o publicidad. Y aunque es cierto que estas funciones estan
dentro del marketing, se trata de una disciplina que abarca muchas
otras cuestiones. Incluso dentro de las empresas u otro tipo de orga-
nizaciones, aunque hay una idea mas o menos clara de lo que es el
marketing, cada una puede tener una concepcion distinta. Lo que si
parece que es comun a todas es el hecho de que el marketing se centra
en las relaciones de intercambio entre dos 0 mds partes.

Por tanto, en lineas generales podemos entender el marketing
como una filosofia de negocio, como una actividad y como una dis-
ciplina cientifica.

El marketing como filosofia es una actitud que toman las organiza-
ciones hacia los consumidores y sus necesidades, centrando el objetivo
en su satisfaccion. Las organizaciones, que tienen este punto de vista
para relacionarse con sus clientes, siguen tres principios de actuacion:

1. Buscar la satisfaccion de las necesidades de los consumidores.
Como nos encontramos en un entorno de cambio permanen-
te, y esas necesidades van modificindose, las organizaciones
deben trabajar en el analisis constante para identificarlas con
antelacion para satisfacerlas. Ello implica lo siguiente:

— El marketing NO crea necesidades, éstas ya existen en los
consumidores.

— Los consumidores y sus necesidades cambian constante-
mente.

— Para conocer las necesidades cambiantes de los consumi-
dores, la organizacién lleva a cabo una investigacion de
marketing.

— Los consumidores adquieren productos para satisfacer sus
necesidades.

— Elvalor percibido de un producto esta directamente relaciona-
do con la satisfaccion que éste le comporta al consumidor.

2. Todo el conjunto de la organizacion debe trabajar de manera
coordinada e integrada para alcanzar el objetivo comun de
satisfacer a los consumidores.

3. Establecer relaciones duraderas con los clientes que sean be-
neficiosas para ambas partes.

MARKETING EDITORIAL
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Como actividad o como técnica, el marketing es una forma de
ejecutar las relaciones de intercambio, siguiendo los principios ante-
riormente vistos, para alcanzar los objetivos marcados. La relacion
de intercambio puede definirse como el acto de comunicarse con otro
para obtener algo de él, que tiene un valor y es util, ofreciendo a cam-
bio también algo valioso y util.

Asimismo, el marketing constituye una disciplina cientifica que se
ha reconocido como una ciencia académica aplicada al comporta-
miento humano y que trata de comprender las relaciones entre los
compradores y los vendedores.

A pesar de que el marketing ha estado tradicionalmente ligado al
mundo de la empresa, su alcance se ha visto ampliado a organizacio-
nes fuera del ambito empresarial, como, por ejemplo, las fundaciones,
los partidos politicos y las ONG. Ello ha llevado a incluir dentro del
marketing aspectos de responsabilidad social empresarial y de soste-

nibilidad.

1.2. Definicion actual de marketing

Desde que a principios del siglo XX se comenzara a hablar del
marketing como disciplina cientifica, se han hecho distintos esfuerzos
por definir su contenido y ambito de aplicacion.

De las innumerables definiciones que existen, es oportuno desta-
car dos, tanto por su reconocimiento académico y profesional como
por facilitar la comprension de los ingredientes principales:

«Marketing es el proceso de planificacion y ejecucion de la crea-
cion, la fijacién de precios, la comunicaciéon y la distribucion de las
ideas, los bienes y los servicios, para crear intercambios que satisfagan
los objetivos de los individuos y de las organizaciones».

American Marketing Association (AMA, 1985).

«Marketing es una manera de concebir y de ejecutar la relacion de
intercambio, con la finalidad de que sea satisfactoria para las partes
que intervienen y para la sociedad, mediante el desarrollo, la valora-
cion, la distribucién y la promocién que una de las partes hace de los
bienes, servicios o de las ideas que la otra parte necesita».

Miguel Santesmases (1999).

MARKETING SECTORIAL
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Asi, podemos ver que los elementos principales del marketing
son:

a) El marketing es una filosofia de como concebir el proceso de
intercambio. Es, asimismo, una disciplina cientifica objeto
de estudio. Y, finalmente, es también una actividad que se
ocupa de planificar y ejecutar esa relacion de intercambio.

b) El objetivo del marketing es la satisfaccion (no la creacion) de
las necesidades de las partes que intervienen en el proceso
de intercambio, sin olvidar la responsabilidad social de todas
sus actuaciones.

¢) Las herramientas de que dispone el marketing para ejecutar lo
planificado son el producto, el precio, la distribucién y la co-
municacion. Son conocidas en su conjunto como «marketing-
mix».

d) Desde la perspectiva del marketing, el producto es cualquier
bien material, servicio o idea susceptible de satisfacer necesi-

dades.

Actualmente, la relacién de intercambio y de aproximacion al
mercado se concibe como una orientacion al marketing, es decir, que
el consumidor es el centro de toda actividad. Se debe estudiar e iden-
tificar qué es lo que el consumidor necesita y quiere, y cudles son sus
comportamientos, para posteriormente llevar a cabo las actuaciones
que permiten proporcionarle los productos que le satisfacen.

Asimismo, las organizaciones se centran en conseguir el éxito a
largo plazo y, por ello, las relaciones que se establecen con los clientes
tienen que ser duraderas. Se ha pasado, por tanto, de un marketing
transaccional a un marketing relacional.

Este marketing relacional supone el establecimiento de relaciones
estables y duraderas con los clientes, que permitan de un modo mas
efectivo su satisfaccion y el logro de su lealtad. Para todo ello, son de
gran ayuda las modernas tecnologias de la informacion y las bases de
datos relacionales.

Estos factores hicieron que la AMA actualizara, en 2004, su defi-
nicion de marketing;:

«Una funcién de las organizaciones y un conjunto de procesos
para crear, comunicar y entregar valor a los clientes, y para gestionar
las relaciones con los clientes mediante procedimientos que beneficien
a la organizacion y a todos los interesados».

MARKETING EDITORIAL
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Y que en 2007 la ajustara de este modo:

«Marketing es la actividad, grupo de instituciones y procesos para
crear, comunicar, distribuir e intercambiar ofertas que tengan valor
para los clientes, usuarios, socios y la sociedad en general».

1.3. Ellibro y el editor

El libro y el editor son las figuras centrales de esta obra por lo que
es importante hacer un breve y oportuno acercamiento.

El libro

Los constantes cambios tecnoldgicos, que tanto estan afectan-
do al sector editorial, han hecho que los editores reclamaran una
nueva idea de libro que incluyera los nuevos soportes y que, ade-
mas, dicha idea fuera recogida por distintas instituciones, como asi
ha sido.

La Real Academia de la Lengua define libro, en su primera acep-
cién, como conjunto de muchas hojas de papel u otro material seme-
jante que, encuadernadas, forman un volumen.

En la segunda dice que libro también es una obra cientifica, lite-
raria o de cualquier otra indole con extension suficiente para formar
volumen, que puede aparecer impresa o en otro soporte.

Por su parte, la Ley 10/2007, de la lectura, del libro y de las bi-
bliotecas, en su articulo 2 entiende que un libro es aquella obra
cientifica, artistica, literaria o de cualquier otra indole que consti-
tuye una publicacion unitaria en uno o varios voliimenes y que pue-
de aparecer impresa o en cualquier otro soporte susceptible de lec-
tura.

Ademads, este mismo articulo expresa que se entienden incluidos
en la definicion de libro, a los efectos de esta Ley, los libros electro-
nicos y los libros que se publiquen o se difundan por Internet o en
otro soporte que pueda aparecer en el futuro, los materiales com-
plementarios de cardcter impreso, visual, audiovisual o sonoro que
sean editados conjuntamente con el libro y que participen del cardc-
ter unitario del mismo, asi como cualquier otra manifestacion edi-
torial.

MARKETING SECTORIAL
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Cabe distinguir tres funciones basicas del libro asociadas al punto
de vista de su utilizacion:

— SOPORTE de informacion.
— Medio de ENTRETENIMIENTO y OCIO.
— Herramienta de CONOCIMIENTO.

Asimismo, podemos analizar el libro en tres dimensiones:

— El libro como TEXTO (discurso organizado segun unas leyes
de composicion).

— El libro como SOPORTE (que incidird en la manera que tiene
el lector de leer el texto y la manera de relacionarse con él).

— El libro como MERCANCIA (compra-venta; propiedad inte-
lectual).

El editor

El editor es, de manera indisoluble, un transmisor de cultura y un
agente econémico. Nunca se debe olvidar. Si se quiere seguir editan-
do, si se quiere seguir transmitiendo cultura, es necesario que los in-
gresos superen a los gastos.

La palabra editor, como término, es polisémica. En nuestra len-
gua, designa indistintamente los dos roles centrales de la industria:

— El empresario editorial (en inglés, publisher), quien asume el
riesgo financiero de la publicacion.

La nueva Ley del Libro define al editor como aquella per-
sona natural o juridica que, por cuenta propia, elige o concibe
obras literarias, cientificas y en general de cualquier temadtica y
realiza o encarga los procesos industriales para su transforma-
cion en libro, cualquiera que sea su soporte, con la finalidad
de su publicacion y difusion o comunicacion.

— El editor (en inglés, editor), profesional que atiende, cuida y
mejora, por lo general con la anuencia del autor, lo que en la
jerga se conoce como contenidos. En este sentido, el editor es
un lector muy especial que adopta el punto de vista del lector,
sus expectativas y sus necesidades para proponer o negociar
con el autor cambios en contenidos, organizacion, redaccion,
etcétera y hace propuestas de disefio, ilustracion..., que contri-
buyan a mejorar la calidad del texto original. A su vez, es un
técnico que realiza la conexion entre todos los agentes impli-
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cados en el proceso editorial y asegura que el proceso se lleve
a cabo a tiempo, con el menor coste y la mayor calidad.

En 1926, el famoso editor inglés Sir Stanley Unwin opinaba que
un buen editor debia contar con los siguientes atributos:

— Conocimiento de la literatura del género al que se dedica el
editor.

— Criterio, sentido comun u «olfato» para seleccionar los ma-
nuscritos a publicar y la determinacion del namero de ejempla-
res a imprimir.

— Conocimientos técnicos (papel, imprenta, etc.).

— Buen gusto.

Ya en 2002, los editores Leandro de Sagastizabal y Fernando Esteves
apoyaban las palabras de Unwin, pero afiadian: conocimiento del mer-
cado y de los lectores, asi como de los mecanismos para llegar a éstos.

Manuel Pimentel, en su Manual del editor, indica que la funcion
editorial contempla «la busqueda de autores, negociacion de dere-
chos, trabajos con manuscritos, disefio del libro objeto, coordinacién
de las tareas de impresion, distribuciéon, promocion y venta de libros.
Y todo ello bajo el riesgo empresarial, con la esperanza de que los
ingresos superen a las ventas, porque, y no debemos olvidarlo nunca,
una editorial es también una empresa».

1.4. El marketing en una empresa editorial

Hay que tener en cuenta que la actividad de una editorial asume
un riesgo, mayor o menor, en cada uno de sus proyectos, por lo que
necesita previamente de un estudio y de una planificacion. El editor
es un gestor de proyectos que debe saber qué, por qué, para quién,
cuando, coémo, cudnto, contra quién... edita.

Las funciones y las herramientas de marketing nos ayudaran a
contestar a esas preguntas. Podemos diferenciar dos dimensiones en
la actividad del editor: decision (marketing estratégico) y accion (mar-
keting operativo).

Decision (marketing estratégico)

Para la catedratica Agueda Esteban la funcién estratégica del mar-
keting orienta las actividades de la empresa a mantener o aumentar
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sus ventajas competitivas a través de la formulacion de objetivos y
estrategias orientadas al mercado.

Algunas de las acciones que permiten el desarrollo estratégico son,

entre otras:

— Aunalisis del entorno genérico (macroentorno): tiene el objetivo

de identificar los factores que, desde la perspectiva del sistema
econdmico y social general, afectan a la actuacién de la edito-
rial. Cada editor debera fijarse en las siguientes dimensiones:
demografica, econémica, socio-cultural, politico-legal, medio-
ambiental y tecnolégica.

Andlisis del entorno especifico (microentorno): complementa
al anterior y analiza las fuerzas competitivas del tipo de activi-
dad que se desarrolla, en este caso del sector editorial.

Se recomienda seguir el «modelo de las cinco fuerzas» de
Porter porque constituye una potente metodologia de analisis.
Estas cinco fuerzas son las siguientes: rivalidad entre los com-
petidores existentes, posibilidad de entrada de nuevos competi-
dores, amenaza de productos sustitutivos, poder de negociacion
de los compradores y poder de negociacion de los proveedores.
Andlisis DAFO: es un resumen de todo el andlisis estratégico,
tanto interno como externo, al presentar de forma conjunta las
conclusiones que se derivan del mismo. La expresion DAFO es el
acronimo de Debilidades-Amenazas-Fortalezas-Oportunidades.
Investigacion de mercados: en un entorno tan competitivo y
cambiante como el editorial, las decisiones no deben fundamen-
tarse solo en el instinto o en el sentido comun (el famoso «ol-
fato del editor»), sino que deben basarse en informaciones que
ayuden a reducir la incertidumbre en la toma de decisiones.

Cabe destacar la investigacion del «comportamiento del
consumidor de libros» porque constituye la base para las acti-
vidades del marketing editorial. Si una de las funciones funda-
mentales del marketing es satisfacer las necesidades del consu-
midor, parece impensable plantear cualquier decision editorial
sin establecer previamente algunas hipotesis relativas al com-
prador y lector de libros.

Objetivos y estrategias de marketing: tras diagnosticar la situa-
cion actual y pronosticar diversos escenarios, nos debemos
preguntar lo siguiente:

e :Doénde queremos estar realmente en el futuro?

MARKETING EDITORIAL



23

* :Qué rentabilidad, beneficios o volumen de ventas se espera
conseguir?

Una vez definidos los objetivos cuantitativos y cualitativos, debe-
mos preguntarnos qué estrategias seguiremos para alcanzarlos. Asi,
tenemos, entre otras: segmentacion/nichos, definicion de los clientes
objetivo, posicionamiento, diferenciacion, innovacion, etc., que vere-
mos con detenimiento en su capitulo correspondiente.

Accion (marketing operativo)

Una vez establecidos los objetivos de marketing y la estrategia a
seguir, hay que centrarse en su realizacion a través de las herramientas
del marketing operacional, conocidas como marketing-mix, que se
centran en el producto (product), precio (price), distribucion (place)
y comunicacion (promotion). Estas herramientas también son cono-
cidas como las «cuatro pes».

Hay autores que afnaden tres «pes» cuando nos referimos a los ser-
vicios: personas, procedimientos y evidencia fisica (physical evidence).

En palabras del gran gurt del marketing Phillip Kotler, en la ac-
tualidad, la mayor parte del marketing es de una sola «pe», es decir,
que tiene que ver s6lo con la comunicacion, mientras que otros de-
partamentos de la empresa determinan en gran medida el producto,
el precio y la distribucién. Las editoriales no son ajenas a este plan-
teamiento, como podemos ver en el siguiente cuadro:

— Tipologia JEFES DE PRODUCTO/
— Marca EDITOR
Producto — Bien fisico (contenido/soporte/
disefio)
— Servicio
— Fijado por el editor COMERCIAL/CONTROL
Precio — Precio maximo-minimo DE GESTION
— Variables gratuidad y descuentos
— Longitud de la distribucion COMERCIALES/
Distribucion | — Tipo de canales ECONOMICO-
— A cada libro, tipo de canal COMERCIAL
— Devoluciones
— Influir directa o indirectamente MARKETING
Comunicacion en la conducta/percepcion del
consumidor

Fuente: elaboracion propia.
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Organizacion y control de marketing

Todas las decisiones adoptadas deben ser integradas y coordinadas
dentro de un documento escrito llamado Plan de marketing, que re-
presenta la principal funcion del marketing operativo. Se apoya en
estudios previos para fijar de manera coherente los objetivos, la estra-
tegia, la tactica y los resultados esperados para un producto o servicio.

Asimismo, en el Plan de marketing se deben incluir los mecanis-
mos de control y evaluacion de cada una de las acciones, de cara a
tener conocimiento de su realizacion con respecto a los objetivos mar-
cados y saber como evolucionan las acciones especificas. Es decir, se
debe asegurar la ejecucion éptima del plan mediante la confrontacion
de los resultados alcanzados con los objetivos marcados.

1.5. Las imprescindibles realidades del marketing
relacional y del marketing electronico

Este paragrafo tiene la clara intencion de hacer hincapié en dos
realidades que ya hemos mencionado en paginas anteriores y que han
supuesto un cambio de paradigma en el sector editorial y, por tanto,
en su marketing asociado. Se puede afirmar con rotundidad que todo
editor que quiera sobrevivir en el mercado hoy dia debe hacer un
marketing actual y tener muy en cuenta estas dos realidades.

Marketing relacional

Como indica el profesor Santesmases en su célebre libro Marke-
ting. Conceptos vy estrategias: «el objetivo de la accion comercial no
es s6lo conseguir una transaccion, sino el establecimiento de relacio-
nes estables y duraderas con los clientes, mutuamente beneficiosas
para ambas partes. Estas relaciones han de conseguir la satisfaccion
y la lealtad del comprador y asegurar la rentabilidad o los beneficios
perseguidos por el vendedor. Se ha pasado, por tanto, de un marke-
ting de transacciones aisladas a un marketing de relaciones. Todo ello
con la ayuda de las modernas tecnologias de la informacion y las ba-
ses de datos relacionales».

Dentro del amplio sector editorial, nos encontramos con editoria-
les que si tienen interiorizada esta filosofia de trabajo, otras (la ma-
yoria) no. Asi, por ejemplo, los editores de libros de texto lideres del
mercado cuentan con potentes bases de datos (factor imprescindible)

MARKETING EDITORIAL



25

y trabajan en planes de fidelizacion con la intencion de implantar un
marketing one to one. Cada cliente tiene un nombre y unas caracte-
risticas que le definen, y la oferta se hara de manera personalizada en
funcion de las preferencias del cliente.

Es preciso advertir que el producto de los editores no es s6lo un
bien fisico, sino que venden también un servicio (conocimiento, ocio,
tiempo para los profesores, extensiones de producto, etc.), y que para
poder ofrecer la mejor atencién deben conocer bien a sus clientes y
mantener una relacién duradera con ellos.

Las relaciones no sélo se centran en los clientes, sino que se diri-
gen también al resto de los grupos de interés de la editorial. Hay re-
laciones externas (instituciones, etc.) e internas (accionistas, emplea-
dos, red comercial, colaboradores, etc.), asi como relaciones de
entrada (proveedores: los autores son proveedores de contendidos) y
de salida (clientes finales e intermediarios), todas ellas igualmente
importantes.

Marketing electrénico

Las nuevas tecnologias han revolucionado el sector por completo,
y no de una manera tan repentina como se venia anunciando, sino de
un modo paulatino y permanente que hace de esta evolucion un
fenémeno imparable y sin vuelta atras. Todos los subsectores y esla-
bones de la cadena del libro estan expuestos a la incidencia del cam-
bio, un cambio en las formas de gestion y los modelos de negocio que
trae sofisticadas bases de datos, edicion electréonica, edicion bajo de-
manda, libro electrénico, bibliotecas virtuales y marketing electrénico
(que incluye el comercio electronico).

Puntualicemos que se habla de marketing electrénico cuando hace-
mos uso de las redes de telecomunicacion (mobile marketing, tv inte-
ractiva, e-commerce, etc.) para alcanzar los objetivos del marketing
que ya sefialamos en sus definiciones, y que nos referimos al marketing
en Internet (o0 marketing on-line) cuando se emplea la Red unicamente
con finalidades de marketing. Asi, en el marketing electrénico, las ac-
ciones emplean cualquiera de los medios electronicos, mientras que en
el marketing en Internet tnicamente se hace uso de la red de redes.

Este libro tiene un enfoque transversal con el marketing electronico,
por lo que hablaremos de €l de un modo permanente. Ademas, dedi-
caremos un capitulo completo y monografico al marketing en Internet
debido al gran interés social por la materia.
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