LOS BENEFICIOS DE LA PUBLICIDAD DIRIGIDA EN LA EMIS ION (LINEAL) DE TELEVISION
EN REDES DE TELECOMUNICACIONES

Por Tony Hart, Director de Desarrollo de Negocio de Packet Vision
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MENSAJES CLAVE

1. La publicidad en la emision (lineal) de television seguira siendo la forma mas efectiva de
publicidad, generando los ingresos por publicidad mas altos en los préoximos 5-10 afios.

2. La publicidad en televisién se puede potenciar gracias a la TV sobre IP (IPTV), redundando los
beneficios de la publicidad en linea (dirigida, interactiva y cuantificable) en la emision de
television.

3. Los anunciantes, agencias de medios y de publicidad y los canales de television estan
dispuestos a hacer publicidad dirigida de TV.

4. La publicidad dirigida es la forma mas efectiva para los operadores de IPTV de capitalizar sus
bases de datos de abonados.

5. Las oportunidades de ingresos procedentes de la publicidad dirigida en IPTV rondaran en 2011
1.600 millones de délares en Estados Unidos, 500 millones de délares en Francia, 250 millones

de délares en Espafia, ejemplos de paises con importantes despliegues de IPTV.

EL MERCADO DE LA PUBLICIDAD TELEVISIVA
La publicidad en television en el mundo en 2007 ascendié a 179.300 millones de délares, un 6,5%

mas que en 2006 (168.300 millones de ddlares), lo que representa un 41% del gasto total mundial
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en publicidad que supone 433.000 millones de ddlares. Los 10 mayores mercados para la
publicidad en televisién son Estados Unidos, con 70.000 millones de dolares; Japén, con 17.300
millones de doélares; China, con 17.100 millones de doélares; Reino Unido, con 6.700 millones de
dolares; Brasil, con 6.200 millones de doélares; Italia, con 6.000 millones de ddlares; Alemania, con
5.700 millones de dolares; Francia, con 4.900 millones de délares; Espafia, con 4.700 millones de
dolares; y Rusia, con 4.300 millones de délares. Estos datos de 2007 proceden de GroupM (“Este

afo, el proximo afio —Previsiones mundiales en medios y marketing”, agosto 2007)

El mayor impacto en el crecimiento de la publicidad en television se producira en el desarrollo de la
publicidad por Internet que, como se puede ver, aun cuando parte actualmente con una base
pequefia de 37.000 millones de ddlares, el 8,6% del total, esté creciendo a un 23,1% al afio a nivel
mundial. La publicidad en Internet se percibe como mas dirigida y mejor cuantificable, lo que
representa una mayor oportunidad de recuperar la inversion para los anunciantes.

Sin embargo, es importante destacar que el gasto en publicidad televisiva es todavia cinco veces
mayor que el gasto total de publicidad en Internet, del que la mayoria es publicidad por busqueda
en vez de publicidad de video que representé menos de 1.000 millones de ddlares en 2007,

aungue con un crecimiento cercano al 100% al afio.
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La publicidad en television seguird experimentando un crecimiento global, aunque el fenémeno de
la fragmentacion repercutira en los ingresos como resultado de una mayor competencia por el
aumento en el nUmero de canales, de 10 a 100 en cada pais. Esto afectara mas a los grandes

canales de televisién que a los pequefios, a los tematicos.
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LA OPORTUNIDAD IPTV — LA PUBLICIDAD DIRIGIDA EN TEL EVISION

La TV sobre IP (IPTV), que se distribuye a través de redes de banda ancha, puede reforzar la
publicidad en televisién, ya que ofrece una mayor flexibilidad, personalizacion e interactividad,
conceptos mas vinculados a Internet. La personalizacién de la red IP (Internet Protocol) permite
distribuir muchos anuncios, de forma simultdnea, en un mismo espacio, dirigiendo cada spot a
audiencias determinadas o incluso individuos y pudiendo cotejar las respuestas de los televidentes.
La personalizacion se puede realizar en base a sofisticados criterios demogréaficos que evitaran

que el telespectador tenga que sufrir el pase de anuncios irrelevantes.

Las oportunidades para el incremento de los ingresos publicitarios en television incluyen:

1. Target demografico: El anuncio se vende multiples veces a diferentes anunciantes (o al mismo
anunciante con diferentes marcas) dirigido a distintas audiencias demograficas que, en ningun
caso, se superponen

2. Target geografico: El anuncio se vende mdltiples veces a diferentes anunciantes (o al mismo
anunciante con agentes o franquicias regionales) dirigido a distintas audiencias segun la
localizacion.

3. Limite de frecuencia / secuencia de anuncios: Un anuncio diferente o una version de un
anuncio que se distribuye a los hogares una vez han visto un nimero suficiente del anuncio

original.

A un nivel macro, aun cuando los presupuestos publicitarios de las marcas, grandes o pequefios,
no aumenten de forma significativa, la posibilidad de ofrecer una publicidad mas dirigida atraera el
gasto en publicidad de otros medios a la television. Esto ayudara a invertir la actual tendencia de la
publicidad de cambiar la TV por Internet. La personalizacion de los anuncios en las redes IPTV
introducira caracteristicas online en la televisién y captara anunciantes que, tradicionalmente, no se
anuncian en television porque piensan que hay métodos més efectivos de llegar a sus audiencias
nicho o porque la televisién no esta geograficamente focalizada. En el primer caso, el ejemplo mas
caracteristico es el de las marcas de lujo para las que es mas rentable utilizar el cine o los
anuncios en revistas de prensa para llegar a sus clientes (quienes normalmente ven poca
televisién). En el segundo caso, un ejemplo tipico es el de las agencias inmobiliarias locales, que
estan mas interesadas en anunciarse en su propia localidad.

A un nivel micro, los ingresos pueden aumentar por la venta de cada anuncio en una emision lineal
de un canal de televisibn como un espacio personalizado a mdltiples anunciantes, en contraste con

el tradicional método de vender el anuncio a sélo un anunciante con un solo anuncio.
Target demogréfico
El valor afadido de una publicidad demograficamente dirigida proviene de una mayor eficacia en

su segmentacion y en la capitalizaciéon de una mayor proporcion de impactos disponible.
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La actual cantidad por la que el valor de un anuncio aumenta depende de varios factores, entre
ellos:
1. El perfil de la audiencia del anuncio. ¢Hay mas de una audiencia tipo significativa viendo el
anuncio?
El grado de separacion de cada una de las principales audiencias del spot.
El relativo coste por mil (CPT) de cada una de las principales audiencias
4. La propensién de los anunciantes a dirigirse a multiples audiencias en cada anuncio. ¢Estan
dispuestos a renunciar a consolidar la imagen de marca?
5. Los niveles de descuento, si es el caso, que demanda el anunciante por no llegar a toda la

audiencia (aun cuando una parte de ella no sea su target)

Los resultados de los andlisis de anuncios tipicos en canales de television claves en Espafia y el
Reino Unido, junto con los perfiles de audiencias y su relativo coste por mil, revelan que el
aumento en el valor de un anuncio sera de al menos un 50%, asumiendo un minimo de 2

anunciantes por anuncio de 30 segundos.
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Target geografico
Los usos para este tipo de publicidad dirigida incluyen:
1. Test de marketing para marcas nacionales probando nuevos productos en regiones o

localidades especificas.
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2. Negocios locales, por ejemplo restaurantes, anunciandose a potenciales clientes en sus
inmediaciones. Un ejemplo: el cine. “Tras la pelicula, visite el restaurante de la esquina”.
3. Unallamada a la accién por parte de los anunciantes nacionales que quieran comunicar sus

mensajes a sus agentes, vendedores o franquicias.

Los ingresos adicionales por publicidad en televisién disponibles por target geografico procederan
de nuevos anunciantes o aquellos que vuelvan a la television, por ejemplo, pequefios negocios
locales, y anunciantes con una cobertura geograficamente limitada, por ejemplo, las agencias

locales inmobiliarias.

A nivel de anuncio, el valor afiadido de los anuncios geograficamente dirigidos se traducird en un
mayor coste por mil (CPT) por cada target de audiencia. Comparando el coste por mil de los
canales nacionales con el de los canales regionales en Espafia, como consta mas abajo, la media

para los primeros se sitlla en 5,47 euros frente a los 11,98 euros de los segundos.

Las marcas nacionales estaran preparadas para pagar un mayor coste por mil para el test de
marketing y para comunicar sus mensajes a sus agentes/franquicias en el orden de un 10-15%
extra. Los negocios locales, nuevos anunciantes en television, estaran dispuestos a pagar un
mayor coste, ya que sus opciones alternativas son el correo directo, que en el Reino Unido
representa un CPT de mas de 110 libras por la adquisicion de bases de datos, y la prensa regional,

con un CPT en el Reino Unido de 75 libras por un anuncio en una pagina entera.

Comparativa de Costes Por Miles (CPTs) en las telev  isiones nacionales
y regionales en Espafia
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Fuente: ZenithOptimedia "Television in Western Europe to 2014" February 2006
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Limite de frecuencia / Secuencia de anuncios

El limite de frecuencia y la secuencia de anuncios permiten a los anunciantes optimizar el impacto
de sus anuncios en sus audiencias objetivo, aumentando el retorno de la inversién de sus
presupuestos publicitarios. El precio y el ingreso incremental de este servicio seran establecidos

por el mercado, aunque provendra de una reasignacion de los presupuestos publicitarios.

¢ Participara la industria publicitaria?

Los principales agentes dentro de la industria publicitaria son los anunciantes (las marcas), las
agencias de medios, la division de ventas de las cadenas de television y los propios canales.

La motivacion actual para anunciarse en television es reforzar la marca entre su base objetiva de
clientes para asi aumentar las ventas de producto. El reconocimiento general de marca es de gran
interés para los anunciantes quienes se muestran persuadidos a utilizar la publicidad dirigida, ya
gue ven un gran potencial para mejorar el retorno de la inversion que pueden obtener de su actual

gasto publicitario.

Las agencias de medios y de publicidad también estan interesadas en la publicidad dirigida ya que
la perciben como un servicio diferenciado que pueden ofrecer a sus clientes, asi como una fuente
potencial de incrementar los ingresos procedentes de los anunciantes y de las nuevas marcas que

se anuncien en television.

Las divisiones de ventas de las televisiones y los canales ven una oportunidad para aumentar de
forma significativa sus espacios publicitarios, con ingresos extras procedentes de los anunciantes.
Los canales de television que saldran mas beneficiados seran los grandes canales comerciales
mas que los canales tematicos o de nicho de mercado, quienes ya cuentan de por si con

audiencias relativamente segmentadas.

Sin embargo, hay un par de factores que limitaran la adopcion de la publicidad dirigida en IPTV.
Estos son la penetracion relativa de IPTV en comparacion con otras formas de distribucion de
television en cada pais. Los canales de television comenzaran a interesarse cuando la penetracion
de IPTV haya alcanzado una masa critica del 10% o més de los hogares con television en el pais.
El segundo factor tiene que ver con la capacidad de las divisiones de ventas por publicidad de las
cadenas que, en la actualidad, no pueden asumir un gran volumen de publicidad de pequefios
negocios locales, para lo que tendran que crear un nuevo mecanismo (basado en la web) para

vender espacios a este mercado.
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¢ QUE IMPLICACIONES TIENE PARA LOS OPERADORES DE IPT V?
El principal motor para estos operadores es que la publicidad dirigida les permite capitalizar sus
bases de datos de abonados. El reto para estas compafiias es reunir, actualizar y traducir los datos

de los clientes en un formato que aporte el mayor valor para la industria de la publicidad televisiva.

El modelo de negocio para la publicidad dirigida consiste en la asociacién de Packet Vision con los
operadores de IPTV, desplegando su tecnologia en la red IPTV, para ofrecer un servicio de
publicidad dirigida a los canales de television. Packet Vision cobra a los canales de television por el
servicio y comparte los ingresos con los operadores. Los operadores, por lo tanto, logran un

ingreso incremental de su servicio IPTV con costes limitados.

El aumento medio en el valor de un anuncio dirigido supone al menos el 50%, y el gasto anual de
publicidad en televisién varia de 265 dolares en Italia a mas de 600 doélares en Estados Unidos. Si
este ingreso extra se comparte entre el canal de television, el operador y Packet Vision, el
operador podria obtener un ARPU incremental de mas de 50 ddélares al afio por cada abonado,

dependiendo de los targets de los anunciantes.

Otro importante beneficio para los operadores es que los principales canales de television estaran
mas dispuestos a firmar acuerdos de distribucion, ya que tendran la oportunidad de incrementar
sus ingresos publicitarios. Esto incluye desde canales como los internacionales EuroNews y
Eurosport que, en la actualidad, sélo ofrecen publicidad paneuropea y que, gracias a la publicidad
dirigida, podran incluir publicidad local, hasta canales nacionales que se beneficiaran de la

segmentacién demografica y geogréfica.

Los costes para los operadores se limitan a la instalacion inicial y puesta en marcha del servicio

cuya propiedad es de Packet Vision, responsable de soporte y mantenimiento.

¢ QUE DEPARARA EL FUTURO?
Las redes IPTV creceran de forma significativa en los préximos afios a nivel mundial, con
proyecciones que van desde los 33,6 millones en 2010 (The Diffusion Group TDG) hasta los 72,6

millones en 2011 (Pyramid Research).
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Para estos paises elegidos las previsiones de abonados son:

Previsiones de abonados IPTV para los principales p  aises
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Esto significa que en Estados Unidos, con solo un 5,5% de los 111 millones de hogares con
television IPTV en 2011, la oportunidad sera aumentar el ingreso publicitario en IPTV en 3.300

millones de ddlares con un incremento de 1.600 millones de doélares.

En Francia, donde el 22% de los hogares con televisién tendran IPTV, la oportunidad es
incrementar los ingresos 500 millones de ddlares hasta 1.600 millones de délares. En Espafia, con
un 12% de hogares con TV con acceso a IPTV en 2011, se estima en 250 millones de dolares

sobre un total de 500 millones de dolares.

A medida que la sofisticacion de la segmentacién del cliente se incremente, desde una base
geografica pasando por una demogréfica utilizando las propias bases de datos del operador, hasta
llegar a una segmentacion por comportamiento, donde los perfiles se deduciran por el consumo de
servicios y la eleccion de productos, el valor de la segmentacién se incrementard, estimulando un

mayor gasto publicitario por parte de los anunciantes.
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