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EVOLUCION

De acuerdo a data publicada por Netflix, en donde
indica haber finalizado el aflo 2021 con alrededor
de 40 millones de suscriptores en LATAM,
podemos confirmar la relevancia y el crecimiento

El creciente nimero de Smart
TV’s en nuestra region ya es
cercano al 50% segin datos

de TGl-Kantar y el creciente de estos servicios en nuestra region.
namero de internautas que
pagan por un servicio de También nos muestra la necesidad de

personalizacion por parte de los consumidores y
refleja fielmente la oferta de contenido original
disponible.

streaming en Video cercano
al 90%.

Pero, ¢qué tan rapido se esta capitalizando esta
oportunidad?
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CONTEXTO

Es importante destacar que el mundo de los medios evoluciona
constantemente y la TV no escapa a estos cambios, hoy hay un GRAN
espacio en el mundo del video, ya sea Online Video, AVOD,TVOD o SVOD,

en donde es importante reconocer que gran parte de este espacio esta, y seguira estando, sin
publicidad, en gran medida debido a que los jugadores dominantes, como Netflix, Amazon Prime y
Disney+, no tienen publicidad y planean permanecer asi en la mayor parte del mundo.

Linear/broadcast TV view time has decreased

SI blen es CIGI'tO que mIIChOS during the pandemic. Average daily time spent on the
proveedores estan invirtiendo en following (hh:mm)
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lo cual trae como consecuencia una baja

participacién del visionado. En consecuencia,

el mundo emergente de la television

simplemente ofrecerA menos oportunidades o128 o125 o126 o8 or28
de publicidad. Como consecuencia logica, la .

disminucion de la audiencia de la television

con publicidad en entornos tradicionales DN’-_:m_j

LA . . orn ) or12 0112
conducirda a una reduccién de alcance para or:09

campafias que dependen de este medio, lo
que generalmente hara que la television sea
menos atractiva para muchos anunciantes.
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Para hacer frente a este desafio, algunos buscaran optimizar sus presupuestos, integrando
soluciones de video en lugar de gestionarlas por separado, como suele ocurrir hoy en dia.

En la medida en que otras forma de TV/Video y la televisién tradicional converjan, ayudara a tener
propuestas mas integrales y relevantes ante los ojos del consumidor.
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Como consecuencia, ante este entorno tan complejo pero tan lleno
de oportunidades, la integracion es un concepto clave que nos
ayudara a ser mas relevantes ante los ojos del consumidor.
Addressable TV, sin duda alguna comenzara a ganar terreno
rapidamente, si bien es cierto que hoy representa menos del 1%
de la inversion total en TV en nuestra region, ejemplos como el de
UK en donde ADTYV representa mas del 10% de inversion total
de TV nos deja ver el tamafio de la oportunidad que tenemos hoy
en nuestras manos, la cual es importante aprovechar.

¢QUE ES ADDRESSABLE TV?

ADTV es la capacidad de mostrar diferentes anuncios a
diferentes hogares mientras miran contenido de television lineal,
en vivo y on demand. La premisa original de Addressable TV es
entregar mensajes de productos o0 servicios especificos a
audiencias diversas. Permite a las marcas llegar a nuevas
audiencias en nuevas plataformas para impulsar el poder de las
marcas y variables como awareness, consideracion, intencién y
KPI's especificos de performance. En un contexto “tradicional”
combinamos datos, audiencias y anuncios relevantes.

ADDRESSABLE TV
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Entonces ¢deberia enfocarme a un mercado masivo o0
' segmentar? La respuesta es que podemos hacer ambas cosas,
y mas, con ADTV. Las marcas pueden dirigirse a hogares y
audiencias especificos con anuncios relevantes para generar
resultados a corto plazo. Y por otro lado se puede complementar
con aquellos canales que ofrecen un alcance masivo para
continuar impulsando variables como el awareness, es decir un
enfoque de 'Total TV'.

Este enfoque es lo suficientemente agil como para permitir que
los anunciantes pasen de una plataforma a otra, maximizando el
alcance y logrando eficientar sus inversiones, en alcance
incremental, en impacto y en costo por punto de alcance,
empleando un enfoque sofisticado, integrando lo mejor de dos
mundos a través del poder de la pantalla grande.
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OPORTUNIDADES

Como lo mencionamos anteriormente el uso de ADTV
es una oportunidad que es importante aprovechar, los
volumenes en esta plataforma comenzaran a acelerar
su crecimiento y un ejemplo de esto es que
actualmente, de acuerdo a numeros de lzzi y Total
Play, alrededor del 30% de los hogares con TV de
Paga en México (4 millones de Hogares) cuentan
con posibilidad de implementar ADTV vs los 2
millones que existian en el 2019.

Las oportunidades son mudltiples y variadas, sin duda
alguna la segmentacién es la mas relevante de las
variables ya que nos permitirA hacer esa
“personalizacion” del mensaje que hace mas relevante
la publicidad en este medio con acceso a un inventario
de alta calidad.

o DATOS
@AY DEL CONTRATO
I HAB'TOS
—— DE TELEVISION
@ HABITOS
DE WIFI
@ THIRD PARTY
DATA

Estas son algunas de las variables
que podemos utilizar para poder
segmentar a nuestra audiencia y
lograr con ello, no solo optimizar
nuestro presupuesto si no ganar
adicionalmente en relevancia.
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OPORTUNIDADES

De acuerdo a un estudio
realizado por Finecast,
empresa de WPP especializada
en la planificacion de ADTV a
nivel global, demuestra que un

spot pautado en ADTV llega a M '
ser hasta un 50% mas efectivo e 2| Rr~egy ,' .

gue uno pautado en Tv convencional, ya que
el consumidor esta viendo una publicidad
gue le interesa y va acorde a sus intereses.

EXPERIENCIA ADDRESSABLE AD

El poder de mandar un spot diferente a una audiencia especifica

{EN EL MISMO CANAL, AL MISMO TIEMPO gt
Y EVITANDO DESPERDICIO! v

M E D I c I O N CONTRIBUCION AL ALCANCE

Con nuestra herramienta propietaria mScreen podemos determinar el mix ideal entre diversas
plataformas de video. Realizamos un ejercicio con un target genérico P19-44 evaluando
diferentes tipos de mix desde 100% TVP hasta 100% ADTV.

En este ejercicio el mix optimo fue TVP 80% y 20% ADTYV, con esta mezcla se logro reducir el
CPPA en -32% (costo por punto de alcance) y el alcance se incremento en un +49%.

Create a new video plan
6,000,000 v 24.8 242,191 u 91.2

Budge VNP Reach CPRP GRP
#2 Plan Creator ’ i +
i ] Reach Curves

TV and OV TV, 0LV and OTT TV, 0LV, OTT and Cinema

Choose from Recent Optimisations
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Debido a su naturaleza basada en datos y en tiempo real, las campaihas
son mas medibles, con ciclos de retroalimentacion mas rapidos,

lo que brinda a los anunciantes mas flexibilidad, informaciéon en tiempo real y la capacidad de
optimizar las campafias en consecuencia, ya sea que se trate de la creatividad, la audiencia o el
presupuesto, o una combinacién de estos. Dentro de este contexto digital, las variables que
podemos reportar son tan variadas como relevantes, algunas de estas variables que podemos
reportar son:

Impresiones, views, clicks, CTR, VTR, complition rates.

VIEWABILITY Integral
& BRAND IAS

SAFE {3 CHANNELFACTORY

Adicionalmente tenemos la posibilidad de

Ad Suence

integrar en el reporting variables clave como
lo son Brand Safe y Viewabiity, con los

partners de verificacion mas relevantes. M O A T I) \/

by ORACLE DATA CLOUD
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EN RESUMEN

ADTYV nos entrega lo mejor de dos
mundos, alcance y segmentacion.

Nos permite optimizar nuestro
presupuesto con variables como CPPA
y Alcance total.

Acceso a un inventario de alta calidad
al segmentar audiencia en base a
diversos intereses y comportamientos.

Incrementa la relevancia de nuestros
mensajes, para ayudar a elevar el poder
de la marca.
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