
Valoris

¿ES INTERNET RENTABLE
PARA LAS EMPRESAS
LÍDERES DE ESPAÑA?

Unos anunciantes dicen que
no hay oportunidad... y otros
que no pueden vivir sin
internet

Madrid, 7 de Marzo de 2006
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• SITUACIÓN ACTUAL DEL MERCADO

• ¿POR QUÉ?

PARTE 2: DEBATE ABIERTO
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SITUACIÓN ACTUAL DEL MERCADO
TAMAÑO DE MERCADO DE PUBLICIDAD ONLINE

(1) Entrevistas con Google, Doubleclick y MSN Microsoft

• Los principales soportes
entrevistados dimensionan el
mercado en 2004 en 100-120 MM
de € (las previsiones del IAB
estiman los resultados de Google a
la baja)

• Los soportes entrevistados,
basándose en el diferencial de la
inversión publicitaria online vs. la
inversión publicitaria total, estiman
que en 2008 el mercado alcanzará
los 250 – 300MM €

• Los principales soportes
entrevistados dimensionan el
mercado en 2004 en 100-120 MM
de € (las previsiones del IAB
estiman los resultados de Google a
la baja)

• Los soportes entrevistados,
basándose en el diferencial de la
inversión publicitaria online vs. la
inversión publicitaria total, estiman
que en 2008 el mercado alcanzará
los 250 – 300MM €

El mercado publicitario online en España en el 2004 alcanzó un tamaño de 104 MM€ y se estima que en el
2008 alcanzará los 191 MM€ con un crecimiento medio anual del 15%.

SEGÚN FUENTES DE INFORMACIÓN CONSULTADASSEGÚN FUENTES DE INFORMACIÓN CONSULTADAS SEGÚN ENTREVISTAS CON
PLAYERS DEL SECTOR (1)

SEGÚN ENTREVISTAS CON
PLAYERS DEL SECTOR (1)

INVERSIÓN PUBLICITARIA ONLINE (MM DE €)INVERSIÓN PUBLICITARIA ONLINE (MM DE €)

94,474,671,251,653,4

191170148127104
767475 74

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

Fuente: Estudios Infoadex de la inversión publicitaria en España e Internet Advertising Bureau (IAB), Global Entertainment
and Media Outlook 2005-2009, PwC (los datos de España 2004-2008 de PwC, se corrigen levemente al alza incorporando
aportación de Google pero respetando los crecimientos previstos por PwC)

6.642 4.9205.822 5.986 7.872

6.0526.904
5.044 6.100

8.023
9.653 11.163 12.338 13.430

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

960599
244 289225

2.4592.075
1.691

1.307
953

469303238 255

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

ESPAÑAESPAÑA

(millones de €)

% Inv. Publicitaria
total 0,45% 0,44% 0,61% 0,62% 0,73%

CAGR: 9% CAGR: 15%

EEUUEEUU

% Inv. Publicitaria
total 3,0% 3,7%

CAGR: 4% CAGR: 12%

PREVISIÓN

REINO
UNIDO

REINO
UNIDO

% Inv. Publicitaria
total 2,6% 3,9%

CAGR: 44% CAGR: 23%

1,1% 1,2% 1,4%

Fuente: “Global entertainment and media
outlook: 2005-2009”; PWC

Fuente IAB



Valoris
VAL-CIAL-PRO-FECEMD-Presentación Imán Valoris-060306-MY Página 4

TOTAL (POR HABITANTE)TOTAL (POR HABITANTE)

SITUACIÓN ACTUAL DEL MERCADO
INVERSIÓN PUBLICITARIA POR MEDIO Y PER CAPITA

• El canal online es, con diferencia, el medio publicitario que más está creciendo en los últimos años
• Mientras el diferencial de la inversión de publicidad en España vs. EEUU es 3, si se considera la inversión

online por usuario, el diferencial es de 7 y si se considera la inversión online por habitante es de 14

CRECIMIENTO DE
LA INVERSIÓN
PUBLICITARIA
POR MEDIO,–
2004 VS 2003, %

CRECIMIENTO DE
LA INVERSIÓN
PUBLICITARIA
POR MEDIO,–
2004 VS 2003, %

INVERSIÓN
PUBLICITARIA
PER CAPITA,
2004 (€)

INVERSIÓN
PUBLICITARIA
PER CAPITA,
2004 (€)

UNITED KINGDOMUNITED KINGDOMESPAÑAESPAÑA EEUUEEUU

Fuente: The Outlook for Advertising, TNS, AdWatch 2004

6%

6%

8%

10%

11%

16%

Prensa

Revistas

Exterior

TV

Radio

Internet

0,1%

5%

5%

6%

8%

60%

Direct-mail

Prensa

TV

Radio

Exterior

Internet

-14%

5%

6%

7%

15%

27%

Cine

Exterior

Radio

Prensa

TV

Internet

€ 821

€ 228 € 304

EEUU UK España

×3

ONLINE (POR USUARIO) (1)ONLINE (POR USUARIO) (1)

€ 40

€ 24

€ 6

EEUU UK España

×7

ONLINE (POR HABITANTE)ONLINE (POR HABITANTE)

€ 27

€ 16

€ 2

EEUU UK España

×11

(1) Asumiendo en España una penetración de internet como en EE.UU el diferencial sería de 12
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Fuente: Estudios Infoadex de la inversión publicitaria en España, 2005
(1) Inversión correspondiente a CEAC / HOME (2,4 MM €), EDP, Planeta Directo, PUOC, Altaya, PASA y EPGP
(2) Online Casino gaming entertainment
(3) Portal online de encuentros
(4) Ofrece servicios online de apuestas estatales (Primitiva, Lotería Nacional)
(5) Productos y servicios online para la pérdida de peso y fitness

PRINCIPALES ANUNCIANTES POR VALOR DE INVERSIÓN ONLINE 2004PRINCIPALES ANUNCIANTES POR VALOR DE INVERSIÓN ONLINE 2004

SITUACIÓN ACTUAL DEL MERCADO
PRINCIPALES ANUNCIANTES ESPAÑA

Los top anunciantes en internet en España siguen siendo empresas online.

708.190
796.538

895.515
930.303
941.495
946.280
1.005.216
1.061.905
1.106.255

1.277.443
1.558.569

1.948.706
1.962.533
2.020.238

2.098.544
2.193.902

2.583.277
3.178.749

4.870.596

693.486Terra Netw orks España, S.A
Pasado LTD.

Ediets España
Telefónica Móviles, S.A.

El Corte Inglés S.A.
Ventura24 S.L.

BBVA
Vodafone España S.A.

Meetic
Match.com

Yahoo Iberia S.L.
Telefónica S.A.

Uni2 Telecomunicaciones S.A.
Leroy & Merlin

Red Universal Mark Bookings Online S.A.
Cassava Enterprises LTD

Ebay INC
Hachette Filipacchi S.A.

Grupo Planeta
ING Bank N.V.

11%
100%
100%

1,1%
1,2%

100%
6,3%

2,1%
97,6%
100%

63,3%
3,5%

18,5%
21,5%

98,5%
100%
100%

23,4%
11,9%
14,5%

INVERSIÓN INTERNET % INTERNET S/ TOTAL MEDIOS

(1)

TOP 10: 23.692.557 €

(2)

(3)

(4)

(5)

(3)
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PARTE 1: HABLAMOS NOSOTROS

• SITUACIÓN ACTUAL DEL MERCADO

• ¿POR QUÉ?

PARTE 2: DEBATE ABIERTO

AGENDA
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¿POR QUÉ?
HAY DOS POSIBLES RESPUESTAS...

“ESPAÑA” ES DIFERENTE“ESPAÑA” ES DIFERENTE

HAY QUE HACER LAS COSAS DE FORMA DIFERENTEHAY QUE HACER LAS COSAS DE FORMA DIFERENTE

1

2

NUESTRA
RESPUESTA
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¿POR QUÉ?
RESPUESTA EN BASE A UN CASO PRÁCTICO

Se ilustrarán las respuestas en base a un caso práctico de un cliente alemán.

OBJETIVOS
DE NEGOCIO
OBJETIVOS

DE NEGOCIO

ENRIQUECIMIENTOENRIQUECIMIENTOCAPTACIÓNCAPTACIÓN FIDELIZACIÓNFIDELIZACIÓN DESARROLLODESARROLLO

↑↑↑↑ registros bb.dd.↑↑↑↑ registros bb.dd.

Número de registros/
campos por registro

Número de registros/
campos por registro

↑↑↑↑ cartera de clientes↑↑↑↑ cartera de clientes ↓↓↓↓ abandono↓↓↓↓ abandono ↑↑↑↑ productos/ cliente↑↑↑↑ productos/ cliente

FacturaciónFacturación Aumentar longevidad clienteAumentar longevidad cliente Incrementar margen global a
igual longevidad cliente

Incrementar margen global a
igual longevidad cliente

FOCO CASO PRÁCTICO

CONTEXTOCONTEXTO

• En el año 2002, O2 UK es
líder en ventas directas con un
10% de las ventas por internet
y otro 10% por el canal
telefónico

• O2 Alemania lanza en el 2001
la tienda internet sin
resultados excepcionales

• En el año 2002, O2 UK es
líder en ventas directas con un
10% de las ventas por internet
y otro 10% por el canal
telefónico

• O2 Alemania lanza en el 2001
la tienda internet sin
resultados excepcionales

OBJETIVOSOBJETIVOS

• Igualar los resultados
en contrato de UK en
un año

• Igualar los resultados
en contrato de UK en
un año

RESULTADORESULTADO

• Multiplicar por 10 las
ventas de O2 del canal
internet hasta representar
un 10% del total

• Disminución del coste de
adquisición en 30€,
aumentando el valor del
cliente entre 85€ y 150€

• Multiplicar por 10 las
ventas de O2 del canal
internet hasta representar
un 10% del total

• Disminución del coste de
adquisición en 30€,
aumentando el valor del
cliente entre 85€ y 150€

- Uk
- Alemania
- Irlanda

CASOCASO
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¿POR QUÉ? HAY QUE HACER LAS COSAS DE FORMA DIFERENTE
LAS 5 GRANDES PREMISAS

HAY MERCADO...HAY MERCADO...

INCENTIVA LA COMPRA…INCENTIVA LA COMPRA…

JUEGA CON ELEMENTOS DE VALOR PERCIBIDO ALTOJUEGA CON ELEMENTOS DE VALOR PERCIBIDO ALTO

CUIDA AL EXTREMO LA EJECUCIÓN DE LA CAMPAÑACUIDA AL EXTREMO LA EJECUCIÓN DE LA CAMPAÑA

FACILITA LA VIDA AL CLIENTEFACILITA LA VIDA AL CLIENTE

1

2

3

4

5
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¿POR QUÉ? HAY QUE HACER LAS COSAS DE FORMA DIFERENTE
LAS 5 GRANDES PREMISAS

HAY MERCADO...HAY MERCADO...

INCENTIVA LA COMPRA…INCENTIVA LA COMPRA…

JUEGA CON ELEMENTOS DE VALOR PERCIBIDO ALTOJUEGA CON ELEMENTOS DE VALOR PERCIBIDO ALTO

CUIDA AL EXTREMO LA EJECUCIÓN DE LA CAMPAÑACUIDA AL EXTREMO LA EJECUCIÓN DE LA CAMPAÑA

FACILITA LA VIDA AL CLIENTEFACILITA LA VIDA AL CLIENTE

1

2

3

4

5
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LAS 5 GRANDES PREMISAS
1. HAY MERCADO, PERO HAY QUE ENTENDER AL COMPRADOR

DESCRIPCIÓN TAMAÑO (% CLIENTES)

• No interesados en datos ni móviles de nueva
generación

• ARPU ~ EUR 38
• Contrarios a O2 / baja aceptación tarifa Genion
• Baja propensión a comprar en canales directos

41%

RESULTADOS INVESTIGACIÓN MERCADO

• Muy interesados en Genion y tarifa homezone
• Percepción positiva tarifa O2

• ARPU ~ EUR 44
• Propensión media a comprar por canales directos

12%

• ~50% usan el móvil para negocio
• ARPU ~ EUR 144
• Percepción neutral de O2 / baja necesidad Genion
• Propensión alta a comprar en canales directos

15%

SEGMENTOS DE CLIENTES

• Conservadores bajo valor

• Usuarios Genion

• Usuarios business

• Freaks orientados a móviles
última generación

• Servicios datos y móviles última generación
• ARPU ~ EUR 40
• Percepción neutral de O2 / bajas necesidades de

Genion

32%

Σ 100%

Hay un segmento muy amplio de compradores potenciales dispuestos a comprar a través de canales
directos.

SEG
M

EN
TO

TA
R

G
ET

SEG
M

EN
TO

TA
R

G
ET
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¿POR QUÉ? HAY QUE HACER LAS COSAS DE FORMA DIFERENTE
LAS 5 GRANDES PREMISAS

HAY MERCADO...HAY MERCADO...

INCENTIVA LA COMPRA…INCENTIVA LA COMPRA…

JUEGA CON ELEMENTOS DE VALOR PERCIBIDO ALTOJUEGA CON ELEMENTOS DE VALOR PERCIBIDO ALTO

CUIDA AL EXTREMO LA EJECUCIÓN DE LA CAMPAÑACUIDA AL EXTREMO LA EJECUCIÓN DE LA CAMPAÑA

FACILITA LA VIDA AL CLIENTEFACILITA LA VIDA AL CLIENTE

1

2

3

4

5
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LAS 5 GRANDES PREMISAS
2. INCENTIVA LA COMPRA… HAY MARGEN

(1) 6% de comisiones sobre una base mensual de €15 durante toda la vida del cliente
(2) NPV= ARPU x Vida media cliente – SAC; la vida media del cliente se estima en 24 meses (longitud forzada a través de contrato)

El ahorro de comisiones al canal indirecto proporciona un “colchón” que puede ser utilizado en
promociones al consumidor.

COSTE
ADQUISICIÓN (1)
COSTE
ADQUISICIÓN (1)

• Subsidio terminal
• Marketing al canal
• Comisiones
• Logística

• Subsidio terminal
• Marketing al canal
• Comisiones
• Logística

ONLINE SHOPONLINE SHOP

€ 180€ 180

€116

€22
€8

€35

€116

€22
€8

€35

CANAL INDIRECTOCANAL INDIRECTO

€ 301€ 301

€69

€36
€185
€11

€69

€36
€185
€11

ONLINE SHOP vs CANAL INDIRECTOONLINE SHOP vs CANAL INDIRECTO

ESTIMACION ILUSTRATIVA



Valoris
VAL-CIAL-PRO-FECEMD-Presentación Imán Valoris-060306-MY Página 14

LAS 5 GRANDES PREMISAS
2. INCENTIVA LA COMPRA... Y GESTIONA EL CONFLICTO DE CANAL

El conflicto de canal se puede minimizar con una gestión adecuada de la comunicación a la distribución.

PUBLICO
LIMITADO

• Publico objetivo
muy influenciado
por información
disponible en
canal online:
- Comparadores

de precios
- Sites de los

operadores
- Sites de

distribuidores
- ...

ROL DE LA
DISTRIBUCIÓN

• Oferta online
disponible en los
sites de los
distribuidores

• Compensación
para ventas
online (diferente
a offline)

GRADO
DE SERVICIO

LIMITADO

• Atención al cliente
y facturación
limitada a
e-services

• Comunicación
“below the line”
(marketing
directo,
programas
Member
Get Member
online, …)

COMUNICACIÓN
LIMITADA

BASES PARA GESTIONAR EL CONFLICTO
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¿POR QUÉ? HAY QUE HACER LAS COSAS DE FORMA DIFERENTE
LAS 5 GRANDES PREMISAS

HAY MERCADO...HAY MERCADO...

INCENTIVA LA COMPRA…INCENTIVA LA COMPRA…

JUEGA CON ELEMENTOS DE VALOR PERCIBIDO ALTOJUEGA CON ELEMENTOS DE VALOR PERCIBIDO ALTO

CUIDA AL EXTREMO LA EJECUCIÓN DE LA CAMPAÑACUIDA AL EXTREMO LA EJECUCIÓN DE LA CAMPAÑA

FACILITA LA VIDA AL CLIENTEFACILITA LA VIDA AL CLIENTE

1

2

3

4

5
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LAS 5 GRANDES PREMISAS
3. JUEGA CON ELEMENTOS DE VALOR PERCIBIDO ALTO...

� Paquete de SMS
gratis

� GPRS gratis

� Precios exclusivos
terminales

� Paquete de SMS
gratis

� GPRS gratis

� Precios exclusivos
terminales

� eCare

� eBill

� eCare

� eBill

ELEMENTOS DIFERENCIALESELEMENTOS DIFERENCIALES ELEMENTOS DE AHORROELEMENTOS DE AHORRO

PROPUESTA DE VALORPROPUESTA DE VALOR
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LAS 5 GRANDES PREMISAS
3. JUEGA CON ELEMENTOS DE VALOR PERCIBIDO ALTO...
Y BAJO COSTE

ARPU (1)ARPU (1)

NPV (2)NPV (2)

• Ahorros en e-
Care + e-Bill (2)

• Comisiones
por Air time (1)

• Ahorros en e-
Care + e-Bill (2)

• Comisiones
por Air time (1)

COA (1)COA (1)

• Subsidio
terminal

• Marketing al
canal

• Comisiones
• Logística

• Subsidio
terminal

• Marketing al
canal

• Comisiones
• Logística

(1) 6% de comisiones sobre una base mensual de €15 durante toda la vida del cliente
(2) NPV= ARPU x Vida media cliente – SAC; la vida media del cliente se estima en 24 meses (longitud forzada a través de contrato)

ONLINE SHOPONLINE SHOP

€40€40

€ 834€ 834

€2,3
-

€2,3
-

€ 180€ 180

€116

€22
€8

€35

€116

€22
€8

€35

CANAL INDIRECTOCANAL INDIRECTO

€ 40€ 40

€ 659€ 659

-

(€0,9)

-

(€0,9)

€ 301€ 301

€69

€36
€185
€11

€69

€36
€185
€11

Los ahorros por factura electrónica, e-Care y comisiones al canal permiten configurar una oferta diferencial
para el canal online y que mejora en más de €150 la rentabilidad por cliente.

ONLINE SHOP vs CANAL INDIRECTOONLINE SHOP vs CANAL INDIRECTO

ESTIMACION ILUSTRATIVA
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¿POR QUÉ? HAY QUE HACER LAS COSAS DE FORMA DIFERENTE
LAS 5 GRANDES PREMISAS

HAY MERCADO...HAY MERCADO...

INCENTIVA LA COMPRA…INCENTIVA LA COMPRA…

JUEGA CON ELEMENTOS DE VALOR PERCIBIDO ALTOJUEGA CON ELEMENTOS DE VALOR PERCIBIDO ALTO

CUIDA AL EXTREMO LA EJECUCIÓN DE LA CAMPAÑACUIDA AL EXTREMO LA EJECUCIÓN DE LA CAMPAÑA

FACILITA LA VIDA AL CLIENTEFACILITA LA VIDA AL CLIENTE

1

2

3

4

5
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LAS 5 GRANDES PREMISAS
4. FACILITA LA VIDA AL CLIENTE... CON UN TELÉFONO

Potenciales
compradores
online y por

teléfono

Potenciales
compradores por

teléfono

Potenciales
compradores

online

60%

40%

COSTE DE PROCESADO DE PEDIDOSCOSTE DE PROCESADO DE PEDIDOS

CANALCANAL

TOTALTOTAL

ONLINE
(PORTAL &
E-SHOP)

ONLINE
(PORTAL &
E-SHOP)

CALL CENTER
(LLAMADAS
ENTRANTES)

CALL CENTER
(LLAMADAS
ENTRANTES)

TOTALTOTAL

€6 - €15€6 - €15

COSTE POR
ALTA

COSTE POR
ALTA

€ 0€ 0

€20 - €30€20 - €30

€6 - €15€6 - €15

% DE ALTAS
BRUTAS

% DE ALTAS
BRUTAS

50% - 70%50% - 70%

30% - 50%30% - 50%

100%100%

DISTRIBUCIÓN DE PEDIDOS
ONLINE VS. CALL CENTRE

DISTRIBUCIÓN DE PEDIDOS
ONLINE VS. CALL CENTRE

PORCENTAJE DE POTENCIALES COMPRADORES

100%

El call centre es clave dado el significativo porcentaje de clientes que prefieren cerrar la compra a
través del call centre y los costes que conlleva.

ILUSTRATIVO
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LAS 5 GRANDES PREMISAS
4. FACILITA LA VIDA AL CLIENTE... CON PROCESOS ÁGILES

CANAL

BT PORTAL

LLAMADAS
ENTRANTES

CALL-BACK

COMENTARIOS

• Pedidos online a través del
portal

• Pedidos realizados llamando
al call center

• El usuario entra sus detalles
personales en el portal Mobile
Sense y selecciona una hora
para ser contactado por un
agente

O
R

D
ER

IN
G

 B
EN

C
H

M
A

R
K

% DE
PEDIDOS

70 ÷ 90%

20 ÷ 30%

0 ÷ 5%

TIEMPOS PROMEDIO DE DESCARGA DE PÁGINAS (segundos) (1)TIEMPOS PROMEDIO DE DESCARGA DE PÁGINAS (segundos) (1)

PáginaPágina OrangeOrange O2
O2 T-MobileT-Mobile VodafoneVodafone BTBT

HOMEPAGE
DEL PORTAL

HOMEPAGE
DE LA TIENDA

PÁGINA DE
DETALLE DE
PRODUCTO

HOMEPAGE
DEL PORTAL

HOMEPAGE
DE LA TIENDA

PÁGINA DE
DETALLE DE
PRODUCTO

0.7

1.0

0.8

0.7

1.0

0.8

0.8

1.7

6.5

0.8

1.7

6.5

0. 8

0.8

2.0

0. 8

0.8

2.0

3.6

3.0

2.3

3.6

3.0

2.3

5.8

5.0

4.6

5.8

5.0

4.6

(1) Fuente: Benchmark interno de Valoris. Metodología: El estudio fue realizado con el
software Host Monitor versión 3.64. Se monitorizó el tiempo de descarga de las
páginas cada 30 segundos en los períodos 11:00-13:00 y 16:00-18:00 desde un PC
situado en Londres con una conexión ADSL a 2MBytes

LÍMITE RECOMENDADO: 6 segundos

• Gran parte del tráfico a la tienda online llegará a través del portal del operador
• La navegación y el rendimiento del site no debe ser un obstáculo a nuestro clientes potenciales!
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¿POR QUÉ? HAY QUE HACER LAS COSAS DE FORMA DIFERENTE
LAS 5 GRANDES PREMISAS

HAY MERCADO...HAY MERCADO...

INCENTIVA LA COMPRA…INCENTIVA LA COMPRA…

JUEGA CON ELEMENTOS DE VALOR PERCIBIDO ALTOJUEGA CON ELEMENTOS DE VALOR PERCIBIDO ALTO

CUIDA AL EXTREMO LA EJECUCIÓN DE LA CAMPAÑACUIDA AL EXTREMO LA EJECUCIÓN DE LA CAMPAÑA

FACILITA LA VIDA AL CLIENTEFACILITA LA VIDA AL CLIENTE

1

2

3

4

5
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LAS 5 GRANDES PREMISAS
5. CUIDA AL EXTREMO LA EJECUCIÓN DE LA CAMPAÑA... Y MIDE

COMUNICACIÓN
Y VENTAS
COMUNICACIÓN
Y VENTAS

DISEÑO DE LA
OFERTA
DISEÑO DE LA
OFERTA

EXPERIENCIA DEL
CLIENTE Y
PROCESO DE
VENTA

EXPERIENCIA DEL
CLIENTE Y
PROCESO DE
VENTA

Activaciones iniciales

Con acciones de
comunicación ad-hoc

Reducción del tiempo
entre orden y activación

Con mejoras internas

Apalancamiento en las
campañas offline

existentes

Oferta online exclusiva

Precios de terminales
exclusivos

...

...

Con cambios en la
propuesta de valor

x1.6

x14

X4.9

Mejoras en la e-shop

Una medición exhaustiva permite optimizar rápidamente el rendimiento global de la campaña.

...

X1.8

NO EXHAUSTIVO
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PARTE 1: HABLAMOS NOSOTROS

PARTE 2: DEBATE ABIERTO

AGENDA


