PLATAFORMAS

SUPER AGREGADORES:
MAS CONTENIDO, MAS TELEVISION

Frente a la oferta masiva de contenido, parece que el consumidor muestra
sintomas de fatiga. Sin embargo, la agregacion sigue funcionando para los

operadores de television de pago. Ante la sobreabundancia en la oferta de
contenidos, /jes la super agregacion la estrategia a adoptar?

por Eva Baltés
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| pasado mes de
noviembre tuvo lu-
garel MELS 2023, el
Media & Entertain-
ment Leaders Sum-
mit en Londres. Se
trata de un foro con foco en
contenidos, tecnologfa y es-
trategia. Analizan y discuten
posiciones game-changing en
la creacién, distribucion y
monetizacion de la industria
de la televisién vy el conteni-
do online. Durante el mismo,
se celebrd una mesa redon-
da que incluyd una presen-
tacion a cargo de Max Sig-
norelli, Consumer Research
Lead en Omdia, llamada Su-

per-Agregators and Streamers:

What's Next for Partnerships.
La ponencia proyectaba el
futuro en las relaciones entre
compafifas de telecomunica-
ciones y streamers, una aso-
ciacion a la que hoy estamos
acostumbrados pero no sa-
bemos si sufre agotamiento
debido a la gran oferta de
servicios OTT disponibles vy
la sobreabundancia de con-
tenido. Ademds de los po-
sibles beneficios y ventajas
de este tipo de partnerships
para cada una de las partes
implicadas (telcos, streamers
y consumidores), la presen-
tacion del estudio realizado
por Omdia en abril de 2023
dio indicadores clave para
valorar la importancia del
mercado global del video
online. Entre otros, que se
esperan mds de 2.000 mi-
llones de subscripciones a
servicios de contenido OTT
en 2026, dos tercios de las
cuales serdn de video; que ya
hay 6.000 servicios de video
accesibles por el consumidor,
de los cuales el 75% perte-

Canales

CAMILO
SUPERS [ A

Prime Video tiene
una oferta de
canales que afiaden
contenido variado
a la oferta basica
pagando una

suscripcion mensual.

El cliente puede
darse de baja en
cualquier momento
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necen a multinacionales; que
el 40% de los 1.200 part-
nerships operadorOTT son
bundles (paquetes comercia-
les);y que el 20% de las subs-
cripciones hoy a servicios de
video online proceden de
partnerships, lo que en 2028
representard un 25%. La pre-
sentacion también arrojd luz
sobre algunos de los puntos
clave que los consumidores
tienen en cuenta en la con-
tratacion de servicios de
video en streaming a través
de los operadores, analizan-
do cuatro variables: el pre-
cio, la variedad de contenido
y tamafio de la librerfa, la
exclusividad del contenido,
y el pago en factura Unica

segmentado por mercados.
Llama la atencion (o quizds
no), la importancia que se le
da en todos los mercados al
precio, seguido de cerca por
el volumen y variedad de
contenido. Sin embargo, el
indicador que a mi me pare-
cié mds interesante de todos
es el relativo a los perfiles
churner del consumidor. Om-
dia nos habla de churners,
resubscribers, free triallists y
downgraders, que traducido
al espanol vendria a ser algo
asi como clientes que se dan
de baja (churners), clientes
que se van y vuelven (re-
subscribers), clientes que se
abonan a la prueba gratuita
y se dan de baja en cuan- 1=
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Total subscriptores video de pago (TV y OTT), Francia (m)
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to termina (free triallists) y
clientes que se acogen a una
promocién o a una tarifa de
menor importe que la que
tenfan (downgraders). Los ni-
veles de churn son muy altos,
lo que nos da una idea de lo
cada vez mds estacional que
es el consumo de video. Mi-
ren la gréfica: jse reconocen
ustedes en ella? o ;recono-
cen a sus clientes?

La mesa redonda realizd va-
rias reflexiones sobre el fu-
turo de la super agregacion,
fundamentalmente desde el
punto de vista de las compa-
filas de telecomunicaciones.
Pero no debemos olvidar
que, aunque este modelo ha
sido tradicionalmente explo-
tado por las telco, hay otro
tipo de players que pueden
formar parte de ese concep-
to de sUper agregacion te-
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niendo diferente naturaleza.
Es el caso de Prime Video,
que estd incluido en la subs-
cripcién a Amazon Prime
y agrega canales en modo
add-on. O Canal+, operador
de TV de Pago en Francia,
que ha recuperado la senda
del crecimiento gracias a la
sdper agregacion, como ve-
remos mds adelante.

LA PANDEMIA

Ya en 2020, tras la pandemia,
se hablaba de la sUper agrega-
cién como algo inevitable en
un mundo en el que las ex-
pectativas del consumidor se
habfan disparado al tener ac-
ceso fdcil y rdpido a todo tipo
de contenido absolutamente
irresistible. El COVID-19 ha-
bia sido un acelerador para la
industria audiovisual similar al
de la tecnologfa. Los canales

de televisidn, los streamers,
los operadores de TV de
Pago y los propietarios de
los derechos de contenido
vieron una oportunidad en
el rdpido despliegue de sus
servicios D2C (Direct-to-Con-
sumer), incrementando asf la
transformacion. En esos mo-
mentos, Guy Bisson, direc-
tor de estudios de Ampere
Analysis afirmd que la agre-
gacion estaba en la agenda
de los principales operado-
res de Television de Pago,
siendo un cambio funda-
mental a 12-18 meses vista,
lo que nos remitfa a 2022.
Segun Bisson, habfa un reco-
nocimiento  prdcticamente
universal de la necesidad e
importancia de integrar los
servicios de streaming como
parte de la oferta de Televi-
sion de Pago.
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EL CASO DE CANAL+

El operador francés de Television de Pago tuvo

un incremento de ingresos del 5,7% en el tercer
trimestre del afio y del 3,9% en los primeros nueve
meses. Este crecimiento ha sido posible gracias a
Studiocanal (23,6%) y al crecimiento del 3,3% en
los ingresos de la TV de Pago en Francia. Ampere
Media public6 un estudio el mes pasado analizando
la estrategia de agregacién de Canal+. Habiendo
reportado pérdidas desde aproximadamente la
segunda mitad de la década del 2010, cuando las

plataformas de SVoD Netflix y Amazon Prime

Video ganaban traccidn en Francia, el operador de
pago francés ha vuelto a la senda del crecimiento
con casi 10 millones de subscriptores al final

del segundo trimestre de 2023 gracias a la super
agregacion de entretenimiento y deportes, y al
uso paquetes temdticos y partnerships dindmicos y
extensos con sus extracompetidores. Canal+ sigue
siendo el mayor inversor en derechos deportivos
de Francia. De hecho, su gasto de 900M€ en
2022 computé por més de la mitad del mercado
deportivo en ese pais.

LATELEVISION

Y LASTELCO

La agregacion era una de las
estrategias que las compa-
fifas de telecomunicaciones,
como principales operado-
res de Television de Pago,
vieron factible en su lucha
contralos servicios de SVoD.
Las telco querfan generar un
super-serving al consumidor
con librerfas masivas en las
que el contenido lineal se
viera respaldado con con-
tenido bajo demanda en
streaming en la consolida-
cion de la superexperiencia
del cliente. Porque es evi-
dente que las telco tienen
ventajas competitivas muy
importantes: control de la
tecnologfa; optimizacién en
la gestidn de la red (ustedes
entienden la importancia de
la estabilidad de la red y el

control de la latencia cuan-
do uno disfruta de un parti-
do de futbol), y la capacidad
de desarrollar en tiempo vy
forma las Ultimas funciona-
lidades, lo que convierte el
visionado en una gran ex-
periencia. Ademds, tenfan
la capacidad financiera para
soportar ofertas comercia-
les agresivas y asumir los
costes de adquisicion y de
retencién. Eso si, habfa un
pero: dependian de terceros
para la distribucién de con-
tenidos. Hubo operadores
que se decantaron por los
walled gardens, las exclusivi-
dades con los estudios vy la
produccién propia, ¥ hubo
quienes empezaron a im-
plementar la siper agrega-
cion cerrando acuerdos con
los OTT, al entender que
eran  extracompetidores
que podian aportar mucho
valor y no necesariamente
canibalizar su oferta. Tenfa
sentido porque la estrategia
de los operadores de Tele-
vision de Pago siempre ha
estado basada en mantener
a su cliente fomentando la
relacién con los proveedo-
res de contenido.Y la super
agregacion es una evolucién
natural de la distribucion de
contenidos. Los consumido-
res abandonaban los canales
lineales y los operadores de
TV para echarse en brazos
de los servicios de strea-
ming OTT. Aflos mds tarde,
el péndulo estd de vuelta,
pero la diferencia con el pa-
sado es que la competencia
en estos momentos es muy
fuerte, y hay hasta un nuevo
modelo de negocio que ha
hecho una entrada especta-
cular, la plataforma FAST. 1»
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El panorama de video global
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La industria de la television
estd mds fragmentada que
nunca. En la era de la so-
breabundancia de conteni-
do, jsigue siendo la agrega-
cién la estrategia a adoptar?
Los principales beneficios
para el consumidor estdn
claros: mds contenido con
una excelente experiencia
de usuario unificada y a un
precio menor. También te-
ner concentrado en un solo

lugar el acceso a todo el
entretenimiento y el pago.
Y estando estos beneficios
claros, parece evidente que
la sUper agregacion es una
excelente estrategia de fi-
delizacién para las telco,
porque la satisfaccién del
cliente es también un be-
neficio, al potenciar el en-
gagement y reducir el churn.
Pero hay un beneficio adi-
cional: el incremento del

ARPU (ingreso medio por
usuario).

Evidentemente, uno de los
objetivos de las telco es el
incremento del ARPU. La
agregacion de contenidos
permite una creacion in-
teligente de paquetes co-
merciales. Se puede partir
de una subscripcion bdsica
que permite subir y bajar
una escalera de servicios a
la carta sin compromiso de
permanencia. De esta for-
ma, la oferta bdsica es un all
you can eat mientras los di-
ferentes add-ons incremen-
tan ARPU. La estrategia de
la agregacion favorece tam-
bién la segmentacion, por lo
que se ha extendido en los
dltimos afios la oferta multi-
pack. De momento las tel-
co ofrecen entretenimiento
basado en cine, series vy
deportes. ;Para cudndo ser-
vicios de videojuegos, crea-
cién digital o podcast! De
nuevo las telco partirdn con
ventaja competitiva tecno-
[gica: el 5G.

80%

Los servicios de video deben probar su valor
La importancia de las figuras generales por mercado, Abril 2023
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LA PROPUESTA
DEVALOR DE LAS
TELCO

;Y el valor para las OTT? Po-
demos intuir las dificultades
que atraviesan las compafifas
de streaming a la hora de re-
tener a sus clientes. Uno de
los esldganes en los que se
apalancaron en sus campa-
fias de lanzamiento fue: Sin

compromiso de permanencia.

Entendiendo la estrategia en
ese momento en el que habia
que capturar el mdximo nu-
mero de clientes posible y eli-
minar barreras, es indudable
que un compromiso con el
cliente es un gran activo. De
hecho,los OTT intentan prac-
ticarlo a través de sus cuotas
anuales con descuento. Sin
embargo, ninguna accién es
comparable a las politicas de
retencidn, fidelizacién y ac-
tivacién de una telco. Nadie
tiene los canales de marketing
tan desarrollados: con estra-
tegias digitales multicanal y su
capacidad financiera -siempre
ocupan las primeras posicio-

nes como anunciantes-, son
capaces de alcanzar al consu-
midory convertirlo en cliente
a través de sus servicios all in
one o sélo mavil.

Ademds ofrecen un beneficio
adicional: evitar los impagos.
A nadie se le escapa que las
tarjetas de crédito generan,
ademds de resistencia a la
adquisicion,  problemas  de
cobro. La factura Unica y la
domiciliacidon  bancaria  son
grandes aliados frente a este
problema.

Y de cara al futuro, ahora que
empiezan las OTT a comer
cializar publicidad, hay que se-
falar el valor de un cliente de
telecomunicaciones. Las telco
no estdn de momento, al me-
nos masivamente, explotan-
do el valor publicitario de su
cliente. Pero lo tiene. Un ho-
gar que paga mensualmente
a través de banco, fidelizado,
comprometido y con una
experiencia de usuario ex-
cepcional. Si, la cobertura es
importante, pero el target
premium también. %@4
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El consumo de video es estacional a mas
Perfiles del consumidor churner por mercado, Abril 2023
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EL CASO DE
VODAFONE TV

FUE EL PRIMER SERVICIO DE TELEVISION DE
UNA OPERADORA DE TELECOMUNICACIONES
EN APUNTARSE A LA ESTRATEGIA DE LA SUPER
AGREGACION. HACE 8 ANOS, EN OCTUBRE DE

2015,INCLUYERON EN SU SERVICIO
DE TELEVISION DE NO MAS TARDE
ANUNCIARON LA DE HBO. HEMOS
HAB ON SU DIRECTOR

ACERCA DE LA ESTRATEGIA
DE SUPER AGREGACION DE LA
COMPANIA

36



iCudl es actualmente su
oferta de TV?

Nuestra apuesta fundamen-
tal es tener una propuesta
muy potente de los princi-
pales canales lineales de TV
de pago del mercado espa-
fiol, permitiendo tanto el ac-
ceso lineal como en diferido
a través del servicio bajo
demanda o del servicio de
Ultimos 7 dfas.Y sobre ello,
agregar las principales plata-
formas del mercado, tanto
internacionales (HBO Max,
Disney+, Netflix o Prime
Video) como las mejores
en Espafa (Filmin o ATRES-
PLAYER Premium).

Fueron el primer opera-
dor en ofrecer los nuevos
servicios de streaming a
sus abonados. Entonces se
hablaba del cord cutting y

Vodafone TV
comercializa su
oferta en forma de
packs para que el
cliente elija segin
sus %ustos solo lo
que e interesa: 6
paquetes entre 5€
y I5€ al mes a los
que afiadir_otros
packs u OTTs

Todas tus peliculas y series

en un Unico lugar

la canibalizacién, que vista
hoy la industria televisiva
ha dado un giro total. ;Qué
aprendieron?

Creo que el aspecto fun-
damental es que tuvimos
la osadia de ver a estos
NUEVOS Servicios como po-
tenciales partners, e intenta-
mos construir una relacion
a largo plazo con ellos, que
aportara beneficios por su-
puesto al partner, a Vodafo-
ne TV, pero fundamental-
mente al cliente final, que es
lo mds importante. Siempre
debemos pensar que esta-
mos aqui para dar un ser-
vicio que tu cliente valore
y use todos los dfas. Hoy
dirfa que casi todas las pla-
taformas han asumido esta
premisa, pero inicialmente
fue muy rupturista.

{Cual es su posicionamien-
to en el ecosistema televi-
sivo?

Nuestro  posicionamiento
gira alrededor del concepto
de super-agregacion. Consis-
te en ofrecer todo el conte-
nido que podemos, y hacer-
lo accesible al cliente final de
una forma cémoda y senci-
lla, bajo una Unica experien-
cia y factura, y de una forma
mds competitiva en precio.
Por supuesto que el cliente
puede contratar esos con-
tenidos por separado, pero
tienes que lidiar con suscrip-
ciones, tarjetas de crédito,
altas y bajas....Y al final es-
tamos “educando” al cliente
que es mas sencillo y eco-
némico a largo plazo tener
una suscripcién con Vodafo-
ne TV que te permite olvi-
darte de todo eso y saber
que vas a tener todo dispo-
nible en la plataforma. Esto
permite al usuario resolver
el problema fundamental
que tiene en este momen-
to de tanta fragmentacidn,
y que es olvidarse del pro-
blema de saber ddénde ver
los contenidos que le inte-
resan. Lo que le ofrecemos
al cliente es esa paz mental
de que no tendrd que pre-
ocuparse de saber ddnde
estd cada contenido, y que
tiene todo disponible en el
mismo sitio. 2
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