
Sherwood TV
“Interactividad Inteligente”
28 de Junio, 2008

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com

http://www.pdffactory.com


PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com

http://www.pdffactory.com


¿Quienes Somos?
¿A Dónde Vamos?
Entorno TDT
Solución Tecnológica 
Nuevo Modelo de Negocio 
Lineas de Negocio
Viabilidad Financiera
Conclusiones
Evolución
Documentación Adicional
Anexos

Índice

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com

http://www.pdffactory.com


¿Quienes Somos?
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• Sherwood Tv es un canal privado de Televisión generalista con cobertura nacional en el mercado 
español que ofrece una diversa gana de servicios y contenidos  (noticias / deportes / entretenimiento / 
series / cine / música …)

• El canal lleva emitiendo en abierto desde 1995 (Televisión Terrestre) y desde 2006 (TDT). Cuenta con 
una cuota de mercado del 9%. 

• La cadena se enfrenta a una mercado altamente competitivo. Con un sector cambiante junto a una 
creciente convergencia tecnológica, un aumento de competidores y menor inversión en publicidad 
televisiva así con un entorno económico incierto para los futuros ejercicios. El apagón tecnológico con la 
implantación de la TDT en Abril de 2010 se presenta como un hito en el Sector Televisivo Español. 

• Ante la revolución del sector (Abril 2010) la propuesta de Sherwood Tv consiste en adelantarse al 
mercado con el objetivo de poner a disposición de nuestros telespectadores la mejor oferta de 
contenidos y servicios del mercado de un forma simple y personalizada, y a nuestros Clientes 
(anunciantes), modelos de negocio mucho más rentables y variados proponiendo un exitoso modelo de 
negocio basado en una explotación eficiente, flexible e innovadora del espacio publicitario.

• El futuro de Sherwood TV pasa por seguir innovando en la comercialización y la retribución del 
accionista así como ofrecer al espectador la mejor oferta de información y entretenimiento. La creación 
de nuevas líneas de negocio con las que seguir creciendo mediante la comercialización de soportes 
adicionales como la Televisión Digital Interactiva se convierte en un pilar básico de la estrategia de la 
cadena para los próximos años. 

¿QUIENES SOMOS?¿Quiénes Somos?
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¿A Dónde Vamos?
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¿A DÓNDE VAMOS?

PAGO ABIERTO

MDO.
CABLERO

MDO.
ANALÓGICO X

EXPERIENCIAS HISTÓRICAS

Las experiencias en otros países 
han demostrado que los modelos de 
implantación de TDT dependen del 

mercado local.
En España el gran peso de  TV 

analógico fuerza a un modelo de TV 
abierta.

+

Convergencia & Integración
Contenidos a la carta

Personalización Programación
Video Bajo Demanda (VOD)
Nuevas Formas Publicidad

Servicios interactivos
(Juegos, concursos, 

telecompra, etc) 

VALOR AÑADIDO

Este modelo original no está
reñido con la implantación de 
nuevos modelos en los que 

existan contenidos por los que 
el cliente está dispuesto a 

pagar.

+

PERSONALIZACIÓN

Para SherwoodSherwood la única vía de 
diferenciación y éxito pasa por 

la innovación, la personalización 
y la búsqueda de nuevas 

oportunidades de negocio. Para 
ello pondremos en marcha un 

programa de B.I.

+ +

B.I

PARTNERS

¿A Donde Vamos?
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Entorno TDT
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Regulador

Usuario
Consumidor

Generadores de 
Contenidos

Nuevos Canales

Canales Existentes
ü Se enfrentan a duplicidad de costes por convivencia, 

y dependerá de la adjudicación de frecuencias y su 
planteamiento hacia el tdt para que encuentren 
oportunidades.

ü La importante inversión y la presumible caída de 
ingresos publicitarios, plantea dificultades de entrada. 
El planteamiento de nicho parece la opción más 
acertada.

ü Múltiples canales y reducción de beneficios 
publicitarios plantean nuevos modelos de 
maximización de utilidad de contenidos. 

ü Debe ser impulsor y facilitador el desarrollo de una 
nueva industria mediante la asignación de capacidad 
de emisión, definición técnica a desarrollar, control 
de conenidos y concentración de proveedores, y 
debe incentivar la migración tecnológica.

ü El potencial usuario de TDT exige mantenimiento de 
la oferta actual, simplicidad en el servicio, una 
televisión en abierto por la que no pagar. Pero van a 
demandar una oferta complementaria de valor que 
justifique el gasto de la  migración tecnológica.

AGENTES IMPLICADOS

ENTORNO TDTEntorno TDT
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TDT

Renovación tecnológica
Mantiene orientación Nacional

(dependencia Estado) 
Apagón analógico (2010) 

Necesidad descodificadores
Potencial Nuevos Servicios

EnhancedTV 
(TV de V. añadido) 

Alternativas

Cable
Satélite
IP-TV

Internet

Tecnología

Estádares
DVBT_Terrestrial
DVBH_Handheld

MHP (Interactividad) 
Codificación (MPEG-4) 
Datos vía Broadband 
COFDM (Modulación) 

HDTV

Funcionalidades

Mayor Velocidad
Mayor calidad imagen

Abaratamiento señal (-costes) 
Consumidor Activo

Flexibilidad (Nvos servicios) 
Convergencia con otra tecnologías

Nvos
Servicios

Contenidos a la carta
Personalización Programación

Video Bajo Demanda (VOD) 
Nuevas Formas Publicidad

Servicios interactivos
(Juegos, concursos, 

telecompra, etc) 

Agentes

Regulador
Canales existentes

Nuevos canales
Publicistas

Consumidores
Proveedores Contenidos

Ofertas sustitutivas

Modelos
Implantación

TV de pago (- probable) 
TV abierto (+probable):

TV abierto + ofertas de pago

Amenazas

Incertidumbres cobertura
Papel del Regulador

Dep. proveedores contenidos
Agentes actuales empujen

Problemas Financiación:
Disolución del target

Disolución gasto publicitario

Migración:
1.- Renovación dispositivos

2.- Penetración decodificadores Oportunidades

Nuevos Modelos Negocio
Posible orientación local y a nicho

Entrada múltiples agentes

Convergencia:
Movilidad

Integración Internet

Nuevos horarios

Posición
Palancas

Oferta Simple
Oferta personalizada

Televisión Abierta
Portabilidad/Conectividad

Servicios Complementarios
Ser innovadores
Ser precursores

8

ENTORNO TDT

9
1 2

3

4

5

6

7

Entorno TDT
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Internet

E-commerce

Juegos

Video Blog

Publicidad Interactiva

Video On Demand TV

SMS

Podcast

Video Stream

Multiemisión

Las nuevas oportunidades tecnológicas posibilitarán infinidad de servicios acercando al 
dispositivo de TV a un hibrido entre TV e Internet. Este modelo fragmentará en gran medida la 
audiencia al multiplicar las posibilidades de elección. 

La única solución sostenible pasa por paquetizar y orientar servicios 
adecuados a las necesidades de cada usuario, forzando al mejor 
conocimiento de la persona que se encuentra ante el televisor.

ENTORNO TDT

FRAGMENTACIÓN EN LA OFERTA

Entorno TDT
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ENTORNO TDT

Apagón 
Tecnológico

Abril de 2010

Ta
sa

 d
e 

H
og

ar
es

 c
on

 T
V

TOTAL PUBLICO OBJETIVO 
99,5%

Entorno TDT
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ENTORNO TDT

PERFIL CLIENTE TV DIGITAL

Entorno TDT
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Experiencia Televisiva
Implicación

Pr
op

en
si

ón
 a

l U
so

 
de

C
on

te
ni

do
s

Alta Adolescentes

Tecnófilos

2007
2012

Pasividad

Baja

Mayoría 
Pasiva

Mapa de acercamiento

¿Como se posicionan los clientes antes la tecnología multimedia?

Jóvenes
Activos

Adultos
Avanzados

ENTORNO TDT

ORIENTACIÓN: SEGMENTAR A LOS “CLIENTES”

Entorno TDT
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Solución Tecnológica 
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ARQUITECTURA

ARQUITECTURA TDT

Generación 
de 

Contenidos

Plataforma Distribución
De Video

Sistema de Distribución
De servicios Multicast

Sistema de Distribución
De Video Bajo Demanda

Otros Servicios

Difusión 
general 

(Multicast)

Difusión dedicada 
(Guías personales)

Interactividad

Retorno (Fibra 
Óptica)

IPTV

SHERWOOD TVSHERWOOD TV

Solución Tecnológica
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SOLUCIÓN TECNOLÓGICA

ARQUITECTURA SHERWOOD

MPEG-2

VIDEO AUDIO DATOS

ESTÁNDAR MHP

SERVICIOS SOA

PLATAFORMA E-COMMERCE PLATAFORMA PUBLICISTAS SHERWOOD

TRANSACCIONES CONTENIDOS SERVICIOS

INTERFACE

ESPECTADOR

MPEG-2

VIDEO AUDIO DATOS

ESTÁNDAR MHP

SERVICIOS SOA

PLATAFORMA E-COMMERCE PLATAFORMA PUBLICISTAS SHERWOOD

TRANSACCIONES CONTENIDOS SERVICIOS

INTERFACE

ESPECTADOR

Solución Tecnológica
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Nuevo Modelo de Negocio
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TRES NUEVAS LINEAS DE NEGOCIO

ORGANIZACIÓNNuevo Modelo de Negocio

SHERWOOD TVSHERWOOD TV

B2B PublicidadB2B Publicidad Servicios
Interactivos
Servicios

Interactivos
Distribución 

de 
Información

Distribución 
de 

Información

BI
Business Unit

BI
Business Unit
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Objetivo

HOGARES
CLIENTES

HOGARES
CLIENTES

SHERWOOD
CANAL

SHERWOOD
CANAL

PUBLICISTAS
MENSAJE

PUBLICISTAS
MENSAJE

MEJOR SEGMENTO
POR FRANJA

POR CATEGORÍA

Nuevo Modelo de Negocio B2B PUBLICISTAS
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Objetivo

Nuevo Modelo de Negocio SERVICIOS INTERACTIVOS
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DISTRIBUCIÓN DE INFORMACIÓNNuevo Modelo de Negocio

Objetivo
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Lineas de Negocio 
B2B Publicidad
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Dimensiones - Categorización 

Contenidos Emitidos Franja Horaria

Informativos

Serie Nacional

Serie Extranjera

Telenovela

Actualidad y Reportajes

Concursos y Reality

Infantil

Deportivo

Espectáculos

Tarde

Noche

Madrugada

Mañana Accede

Completa

Profundidad Transacc. Categoría Anunciante

Tecnológico

Accesorios

Motor

Productos Financieros

Consumo

Deportivo

HOGARES

B2B Publicidad DEFINICIÓN MODELOS
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Modelo de Datos

DEFINICIÓN MODELOSB2B Publicidad
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Modelo Deductivo

TIPOLOGÍA DEL HOGARTIPOLOGÍA DEL HOGAR FRANJA HORARIAFRANJA HORARIA CATEGORÍA DEL ANUNCIANTECATEGORÍA DEL ANUNCIANTE

ANÁLISIS DE SENSIBILIDAD A LA FRANJA PARA UNA CATEGORÍA DE 
ANUNCIANTE EN CADA TIPOLOGÍA HOGAR

B2B Publicidad DEFINICIÓN MODELOS
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B2B Publicidad CUADRO DE MANDO GERENCIAL 

M
od

el
o 

D
ed

uc
tiv

o
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Metodología SHERWOOD

B2B Publicidad DEFINICIÓN MODELOS

H
O

G
A

R
ES

INDICE DE
INTERACTIVIDAD

VALOR DEL 
HOGAR

61% 51    24% 52    13% 52    100% 71    47% 67    26% 68    18% 52    

62% 142  24% 142  13% 143  100% 133  47% 148  26% 151  19% 144  

58% 251  24% 250  13% 250  100% 234  47% 245  27% 249  20% 250  

58% 352  24% 349  13% 350  100% 348  48% 350  27% 350  21% 350  

61% 453  24% 452  13% 449  100% 460  47% 448  28% 450  21% 450  

59% 549  24% 552  13% 551  100% 649  48% 692  30% 688  28% 645  

60% 188  24% 191  13% 191  100% 381  48% 411  28% 413  20% 235  

F TOTALB C D E

400-500

>500

TOTAL

A
0-100

100-200

200-300

300-400
2%

5%

16%

32%

21%

16%

10%

11%

10%

100%

1%

3%

2%

2%

0%

0%

0%

0%

1%

1%

1%

1%

1%

4%

0%

0%

0%

0%

2%

1%

25%

18%

10%

8%

4%

5%

2%

47%

10%

6%

4%

2%

1%

0%

8%

3%

2%

1%

1%

SEGMENTACION

SCORING

Transacciones Completas
Transacciones de Acceso

Perfil Socio-económico
Gasto

Transacciones completadas

ÁRBOL DE DECISION

TIPOLOGÍA DE HOGARES

CATEGORÍA ANUNCIANTE

FRANJA HORARIA
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FR
A

N
JA

 H
O

R
A

R
IA

La media de 
interactividad 

(sesiones completas vs
accesos) es del 9%.
Las franjas horarias 

con mayor nivel de uso 
son las de noche, 

momentos en los se 
concentra un 

importante volumen de 
accesos.

Ev. Acceso Vs Compra

8,1%

8,0%8,1%

7,8%
124.717 

174.607 

124.719 

14.122 9.956 

74.836 

10.065 
5.858 

MADRUGADA MAÑANA NOCHE TARDE

ACCESOS
COMPRAS

B2B Publicidad PROPENSIÓN DE COMPRA
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PROPENSIÓN DE COMPRA

TI
PO

 A
N

U
N

C
IA

N
TE

Los tipo de productos 
más visitados son los 

de consumo y 
tecnología, pero 

aquellos con mayor 
nivel de redención son 

los de motor, 
accesorios y 
tecnología.

Ev. Acceso Vs Compra

8,7%
7,7%

8,1%

9,3%

8,3%

6,5%

7,5%

9.898 

103.956 

59.289 

73.588 

56.220 

112.838 

7.752 
3.850 6.438 4.318 

9.136 

83.090 

7.690 
817 

ACCESORIOS APLICACIONES Y
JUEGOS

CONSUMO DEPORTIVO MOTOR PRODUCTOS
FINANCIEROS

TECNOLOGICO

ACCESOS
COMPRAS

B2B Publicidad
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IN
TE

R
A

C
TI

VI
D

A
D

C
R

U
ZD

A
Aunque hay franjas muy 

estables a lo largo del día, hay 
otras que ofrecen más 

oportunidades según qué tipo 
de producto.

Por ejemplo, los productos de 
consumo, tienen mayor nivel 
de redención de madrugada, 
los deportivos por la noche, y 
los productos financieros son 

especialmente poco 
consumidos por la tarde.

INDICE INTERACTIVIDAD

%
A

C
TI

VI
D

A
D

IN
TE

R
A

C
IV

A

El 70% de los usuarios de 
Sherwood no genera accesos 
interactivos. Este será uno de 
los grandes retos a afrontar, 

cómo generar una mayor  
aceptación y uso de este tipo 

de servicios.
La base de clientes de los que 

podemos extraer 
conocimiento, suponen el 

32% de los hogares.

32,5%

67,5%

ACTIVO INACTIVO

0%

1%

2%

3%

4%

5%

6%

7%

8%

9%

10%
ACCESORIOS

APLICACIONES Y JUEGOS

CONSUMO

DEPORTIVO

MOTOR

PRODUCTOS FINANCIEROS

TECNOLOGICO

Total general

MADRUGADA
MAÑANA
NOCHE
TARDE

B2B Publicidad
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32,5%

67,5%

ACTIVO INACTIVO

IN
D

IC
E 

IN
TE

R
A

C
TI

VI
D

A
D

I0 I1 I2 I3 I4

Los hogares son 
categorizados por el total 

sus niveles de 
interactividad, creándose 

6 categorías de intensidad 
de eventos acabados 
respecto a iniciados.

Partiendo de los 
inactivivos, y avanzando 

en niveles de 
interactividad.

6 7 %

4 % 1 1 % 1 0 % 4 % 3 %

IN I0 I 1 I2 I 3 I4

Distribución Clientes (Hogares) por % Interactividad

4% 4% 4% 4% 3%
1%

4%

1%
3%

0% 1% 0% 0%
2%

0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 1%

4%

8%

12%

15%

18%
20%

24% 25%

28% 28% 29% 29% 29%
31% 31% 31% 31% 31% 32% 32% 32% 33%

11 12 14 17 20 22 25 29 33 38 40 43 44 50 56 57 60 62 67 75 80 100

% interactividad

Real
Acumulado

INDICE INTERACTIVIDADB2B Publicidad
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B2B Publicidad

Estudio de acceso de 
los hogares 

INACTIVOS por franja 
horaria y categoria de 

anunciante.

Los hogares inactivos 
son más sensibles a la 
publicidad tecnologica 
durante las noches.

IN
D

IC
E 

IN
TE

R
A

C
TI

VI
D

A
D

INDICE INTERACTIVIDAD
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INDICES DE GASTO

D
IS

TR
IB

U
C

IÓ
N

 P
O

R
TR

AM
O

 D
E 

G
AS

TO
Entre los clientes con 
acceso, aquellos con 
menores niveles de 
gasto correlacionan 

con menor aportación 
global a los Ingresos 

de Sherwood, a pesar 
de que suponen el 
mayor volumen de 

clientes totales (32%).

Así el 70% de los 
clientes sólo nos  

aportan el 37% de los 
ingresos, por otro lado, 

nuestros mejores 
clientes (30%) nos 

aportan el 43% 
restante de ingresos 

totales.

Distribución Clientes, Gasto Total y Gasto Medio
(Por Tramos de Gasto)

450,4 

645,1 
52,4 

143,8 

349,9 
249,7 21%

16%

10% 11% 10%

17%
16%

20%

27%

32%

7%

13%

0-100 100-200 200-300 300-400 400-500 >500

%CLIENTES
GASTO TOTAL

Acumulado Distribución Clientes y Gasto 

31,84%

53,22%

69,12%

79,60%

90,12%

100,00%

7,10%

20,20%

37,10%

52,70%

72,88%

100,00%

0-100 100-200 200-300 300-400 400-500 >500
Tramo Gasto Mensual

% CLIENTES
% GASTO

B2B Publicidad

D
IS

TR
IB

U
C

IÓ
N

 P
O

R
TR

AM
O

 D
E 

G
AS

TO
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INDICES DE GASTO
Para cualquier 

intensidad de eventos 
totales, entre los 

clientes con mayor 
volumen de 

transancciones
completas, el índice de 

interactividad se 
multiplica x2.

A más eventos 
finalizados por cliente, 
mayor probabilidad de 

cerrar la compra.

La combinación de 
esta segmentación de 
interactividad con el 
valor aportado por 

cada tipo de cliente, 
nos permite ponderar 

la probabilidad de 
compra en relación al 

valor generado.

F  26%     28%C 47%     13%

E  4%      48%B  25%     24%

D  0%    100%A  8%       60%LTT

MTT

HTT

MTC HTC

% CLIENTES % CLIENTES
% INTERAC. % INTERAC.

VOLUMEN DE TRANSACCIONSE COMPLETAS
VO

LU
M

EN
 D

E 
EV

EN
TO

S
TO

TA
LE

S
VO

LU
M

EN
 P

O
R

 
TR

AM
O

S 
D

E 
G

AS
TO

SEGMENTO POR INDICE DE INTERACTIVIDAD

61% 51    24% 52    13% 52    100% 71    47% 67    26% 68    18% 52    

62% 142  24% 142  13% 143  100% 133  47% 148  26% 151  19% 144  

58% 251  24% 250  13% 250  100% 234  47% 245  27% 249  20% 250  

58% 352  24% 349  13% 350  100% 348  48% 350  27% 350  21% 350  

61% 453  24% 452  13% 449  100% 460  47% 448  28% 450  21% 450  

59% 549  24% 552  13% 551  100% 649  48% 692  30% 688  28% 645  

60% 188  24% 191  13% 191  100% 381  48% 411  28% 413  20% 235  

F TOTALB C D E

400-500

>500

TOTAL

A
0-100

100-200

200-300

300-400
2%

5%

16%

32%

21%

16%

10%

11%

10%

100%

1%

3%

2%

2%

0%

0%

0%

0%

1%

1%

1%

1%

1%

4%

0%

0%

0%

0%

2%

1%

25%

18%

10%

8%

4%

5%

2%

47%

10%

6%

4%

2%

1%

0%

8%

3%

2%

1%

1%

-

+

+

-

+

+

% Clientes
% Interactividad Gasto Medio

B2B Publicidad
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INDICES DE GASTO
La agrupación de 

clientes por su 
interactividad y 

generación de valor, 
nos permite segmentar 
de manera ponderada. 

Con lo que 
obtendremos una 
segmentación por 

hogar fundamentada 
en el valor e intensidad 

de uso. 

Las agrupaciones 
generadas nos 

confieren 6 grupos de 
hogares.

SEGMENTO POR INDICE DE INTERACTIVIDAD

3% 10%
61% 51    24% 52    13% 52    100% 71    47% 67    26% 68    

62% 142  24% 142  13% 143  100% 133  47% 148  26% 151  

58% 251  24% 250  13% 250  100% 234  47% 245  27% 249  

58% 352  24% 349  13% 350  100% 348  48% 350  27% 350  

61% 453  24% 452  13% 449  100% 460  47% 448  28% 450  

59% 549  24% 552  13% 551  100% 649  48% 692  30% 688  
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INDICES DE POTENCIAL

FRANJA PRODUCTO_ANUNCIANTE TC1 TC2 TC3 TC4 TC5 TC6
ACCESORIOS 1,2   1,1   0,7   1,2   1,1   0,9   
APLICACIONES Y JUEGOS 1,0   0,9   1,7   0,8   1,2   1,2   
CONSUMO 0,8   1,0   1,1   0,9   1,0   1,1   
DEPORTIVO 0,8   1,0   1,4   0,8   1,2   1,3   
MOTOR 1,4   1,0   0,9   1,1   0,9   0,8   
PRODUCTOS FINANCIEROS 1,6   0,9   1,0   1,3   1,0   0,8   
TECNOLOGICO 1,1   1,0   1,1   1,0   0,9   1,0   

ACCESORIOS 1,1   1,0   0,7   1,2   1,3   1,1   
APLICACIONES Y JUEGOS 0,8   0,9   1,9   0,9   1,2   1,1   
CONSUMO 0,6   0,9   1,2   0,7   1,8   2,0   
DEPORTIVO 0,7   1,0   1,5   0,8   1,2   1,1   
MOTOR 1,2   1,2   0,8   1,4   0,7   0,7   
PRODUCTOS FINANCIEROS 1,2   1,0   1,0   1,0   1,0   1,0   
TECNOLOGICO 1,4   1,0   1,0   1,1   0,9   0,9   

ACCESORIOS 1,6   0,9   1,0   1,2   1,0   0,9   
APLICACIONES Y JUEGOS 0,9   0,9   2,0   0,8   1,3   1,1   
CONSUMO 0,9   1,0   1,1   0,9   1,1   1,1   
DEPORTIVO 0,4   1,1   2,3   0,7   1,4   1,6   
MOTOR 1,3   1,1   0,7   1,3   0,8   0,9   
PRODUCTOS FINANCIEROS 1,0   1,0   0,9   1,0   1,0   1,1   
TECNOLOGICO 1,2   1,0   1,0   1,0   0,9   0,9   

ACCESORIOS 1,0   1,0   0,9   1,0   1,3   1,1   
APLICACIONES Y JUEGOS 1,1   0,9   1,5   0,8   1,3   1,1   
CONSUMO 0,8   1,1   0,9   1,0   1,1   1,1   
DEPORTIVO 0,9   1,0   1,1   1,0   1,1   1,1   
MOTOR 1,2   1,0   1,0   1,1   0,8   0,9   
PRODUCTOS FINANCIEROS 1,0   1,0   1,0   1,2   0,7   0,8   
TECNOLOGICO 1,3   1,0   1,2   1,0   0,8   0,8   
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El cruce de las 
categorías de hogar 
con las tipologías de 
anunicantes y franjas 

horarias nos vana  
definir un potencial de 

compra. 

De las propensiones 
derivadas para cada 
franja se obtienen los 

mejores grupos a tocar 
para cada tipo de 

anunciante. 

B2B Publicidad
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INDICES DE POTENCIAL

.4

FTC – Franja Tipología Categoría
Probabilidad de transacción completa en la franja para un 

producto, respecto a un tipo de hogar.
Probabilidad de la celda respecto a la probabilidad total de la 

categoría y de esa tipología para esa franja horaria

B2B Publicidad
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Potencial FTC

Precio Base FTC
Resultado 

Potencial FTC
Precio Base FTC
Resultado 

Demanda = F(t)
Precio Base = F(Demanda)

Precio Final = Precio Base * (1+Potencial FTC)
Potencial FTC = Cte. Semanal

El potencial de la celda escogida por 
el anunciante es un modificador de la 

curva de precios históricos por 
demanda, cuyo resultado será el 

precio final del espacio

.8

Histórica Demanda f

B2B Publicidad OPTIMIZACIÓN DE PRECIOS
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Dos celdas FTC de la misma franja (Distinto anunciante) pueden tener al 
mismo hogar incluido, en cuyo caso hay conflicto: se cogerá el que de mayor 
rentabilidad. Los días 1, 2, 5, 6 y 7 nos quedaríamos con NIKE mientras que el 
3 y 4 con VODAFONE.
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OPTIMIZACIÓN DE PRECIOS
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Líneas de Negocio 
Servicios Interactivos
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SERVICIOSServicios Interactivos

SERVICIOS SHERWOOD
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SERVICIOSServicios Interactivos

SERVICIOS DE TERCEROS
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OBJETIVOS

Notoriedad 
de la 

Interactividad
Ventaja 

Competitiva

Consumo 
de 

Servicios

Incremento 
de 

Ingresos
De 

Espectador 
a 

Cliente

Notoriedad 
de la 

Interactividad
Ventaja 

Competitiva

Consumo 
de 

Servicios

Incremento 
de 

Ingresos
De 

Espectador 
a 

Cliente

En la ejecución de esta estrategia Win-
Win, SHERWOOD Tv, se plantea 

desarrollar con un aliado estratégico del 
mundo de la Banca una campaña de 

Ingresos/Captación así como la 
implantación de un novedoso sistema 

de pago, clave, para el desarrollo de las 
transacciones y del negocio futuro. 

Servicios Interactivos
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Captación 
de 

Clientes

PosicionamientoLiquidez

Captación 
de 

Clientes

PosicionamientoLiquidez

Nottingham Bank, es un banco de retail 
que pertenece a uno de los grandes 
grupos financieros del mundo y cuyo 
principal objetivo es captar nuevos 

clientes de perfil joven a través de esta 
“joint venture” así como implantar un 
novedoso sistema de pagos bancario 

telemático.
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SHERWOOD Tv y Nottingham Bank crean un acuerdo marco de colaboración 
Win Win por el que a través del canal SHERWOOD TV se va a publicitar la venta 
de un Bono prepago de compra (Paga 15€ y te llevas 20€) donde el usuario va a 
poder consumir diferentes servicios y productos productos propiospropios del Canal Sherwood del Canal Sherwood 
TVTV. Dentro de las condiciones de este acuerdo, Sherwood Tv se compromete a 
realizar un inversión concreta de publicidad del Bono personalizando a partir de 
la (a) franja, (b) tipología de hora y (c) categoría del anunciante. Así mismo las 
transacciones se van a realizar a través a través de su plataforma de pagos de 
Nottingham Bank. 

ACUERDO MARCO à CAMPAÑAServicios Interactivos

NOTTINGHAM BANK

SHERWOOD

LANZAMIENTO PROMOCiÓN DEL BONO PREPAGO.

CAMPAÑA
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DEFINICIÓN DE LA OFERTA

30€ VALOR DEL 
HOGAR

ESFUERZO

PRECIO BONO PREPAGO

PREMIO

GENEROSIDAD POR REDENCIÓN

5€

+

Bono Prepago

MENSAJE

PERSONALIZACIÓN

Servicios Interactivos
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SEGMENTACIÓN

La campaña tiene como público objetivo los hogares con mayor valor y 
propensión a la interactividad orientado a la Categoria de Aplicaciones y 
Juegos para todas las franjas.
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Servicios Interactivos

Segmentación por Valor por Hogar Distribución de Hogar por Segmento
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Nos dirigiremos al segmento TC3 en Todas las Franjas Horarias.

APLICACIONES Y JUEGOS 1,0   0,9   1,7   

APLICACIONES Y JUEGOS 0,8   0,9   1,9   

APLICACIONES Y JUEGOS 0,9   0,9   2,0   

ACCESORIOS 1,0   1,0   0,9   
APLICACIONES Y JUEGOS 1,1   0,9   1,5   
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PLANIFICACIÓNServicios Interactivos

Campañas cuatrimestrales para incentivar el uso de las aplicaciones interactivas.

El ROI de las campañas aumentarán en función del número de compras de servicios Sherwood.

El número de compras de servicios interactivos mínimo para no obtener pérdidas (Break-even) 
es de 38.515.

Q1 Q2 Q3 TOTAL AÑO

Bono de Usuario 30 30 30 20
Banco ragala al usuario 5 5 5 15
Facturación 35 35 35 105
Nº de compras servicios Sherwood 30.000,00        40.000,00        50.000,00        120.000,00      

Facturación total 1.050.000,00   1.400.000,00   1.750.000,00   4.200.000,00   

Coste de oportunidad 1.348.028,40   1.348.028,40   1.348.028,40   4.044.085,21   

Ingreos netos totales 298.028,40 -     51.971,60        401.971,60      155.914,79      

Break even 38.515,10        38.515,10        38.515,10        

ROI -22% 4% 30% 4%

Retorno de la inversión

-30%

-20%

-10%

0%

10%

20%

30%

40%

1 2 3

Tiempo

RO
I

En la imputación de 
ingresos y gastos de 

Sherwood, el 
departamento de BI sólo 

va a verse repercutido 1/3 
del total de ingresos de 

esta iniciativa

ROI
4% el 

primer 
año
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SEGUIMIENTOServicios Interactivos – Campaña de Promoción

KPIs
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Líneas de Negocio 
Distribución de Información
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Distribución de Información MODELO
El principal objetivo de esta Línea de Negocio es la generación y distribución de información 
semanal sobre la actividad del canal.

Esta información se distribuira, a aquellos publicistas que lo soliciten, agregada para el 
conjunto de global y detallada para cada publicista concreto.

Dimensiones:
Categoria Publicista

Tipología Hogar

Franja

.4

Categoria Publicista

Tipología Hogar

Franja

.4
Hogar

Categoria 
de

Producto

Cliente
Espectador

Espacio
PublicitarioServicio Cliente

Publicista

Cliente Interacción TransacciónParrilla

AñoMesDÍATimeStamp

Producto
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Viabilidad Financiera
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Las campañas de promoción para la venta de servicios interactivos tendrán 
una duración media de cuatro meses.

Los ingresos esperados se incrementarán en el tiempo por un refinamiento 
cada vez mayor de los modelos de BI.

En sexto mes tendrá lugar el lanzamiento de la primera campaña.

Los primeros 5 meses se dedicarán a la implantación de un modelo de BI y a 
la recogida de información sobre los espectadores. 

El análisis de la viabilidad económica de la nueva Unidad de 
negocio se ha realizado a cuatro años basándose en los 
siguientes supuestos:

SUPUESTOSViabilidad Financiera
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El análisis de la viabilidad económica de la nueva Unidad de negocio se ha realizado a 
cuatro años basándose en los siguientes supuestos:

Los ingresos obtenidos por SherwoodTV proceden de sus tres líneas de 
negocio. Se adjudicará a la Unidad de negocio BI el 25% de estos ingresos 
en correspondencia a la misma proporción de costes que genera sobre el 
total de SherwoodTV. 

SherwoodTVSherwoodTV

INGRESOS 
100%

(Unidad BI 25%)
(Unidad Grl. 75%)

GASTOS
100%

UNIDAD BI
(25%)

UNIDAD BI
(25%)

UNIDAD GENERAL 
(75%)

UNIDAD GENERAL 
(75%)

B2B PUBLICIDAD
75 %

B2B PUBLICIDAD
75 %

SERVICIOS
INTERACTIVOS

3%

SERVICIOS
INTERACTIVOS

3%

DISTRIBUCION
DE INFORMACION

22%

DISTRIBUCION
DE INFORMACION

22%

Viabilidad Financiera

33%
Imputado 

BI

33%
Imputado 

BI

100%
Imputado 

BI

SUPUESTOS
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FLUJOS DE CAJA

Flujos de Caja Año1 Año 2 Año 3 Año 4
Inversiones (F. propia) 506.250              
Inversiones (F. ajena) 618.750              
Deuda Disponible 618.750              
Amortización Deuda 154.688              154.688              154.688              154.688              
Ingresos
Venta de servicios interactivos 31.183                62.366                72.760                77.957                
B2B Publicidad 1.073.901           1.952.547           1.952.547           1.952.547           
Distribución de información de mercado 450.000              375.000              525.000              750.000              
Gastos
Generales/ Operativos 1.307.000           1.438.900           1.625.260           1.878.807           
Gasto I+D 100.000              
Financieros 49.500                37.125                24.750                12.375                
Campañas 83.333                83.333                83.333                83.333                

Flujos + 2.173.834           2.389.912           2.550.307           2.780.504           
Flujos - 2.819.521           1.714.046           1.888.031           2.129.203           

Flujo Neto 645.687 -             675.867              662.276              651.301              

Flujo + Cum 2.173.834           4.563.746           7.114.053           9.894.557           
Flujo - Cum 2.819.521           4.533.567           6.421.598           8.550.800           
Flujo Neto Cum 645.687 -             30.179                692.455              1.343.756           

2.336.334           2.487.412           2.580.307           2.780.504           
Otros Flujos
 ∇ Costes 162.500              97.500                30.000                -                       
 ∇ Costes Cum 162.500              260.000              290.000              290.000              

Flujo Neto Cum total 483.187 -             290.179              982.455              1.633.756           
Flujo Neto Anual 483.187 -       773.367        692.276        651.301        

Payback Period 12                       7                         

Viabilidad Financiera

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com

http://www.pdffactory.com


FINANCIACIÓN AJENA A L/P

Sherwood ha optado por 
financiar las inversiones 

asociadas a la 
construcción del proyecto. 

% inversión
financiada

55%

Años
Amortización 

Financiera
4 años

Coste 
Financiación

8 %

El motivo para adoptar esta 
decisión es la intención de 

generar flujos positivos de caja 
a medio plazo, para darle 
visibilidad a los efectos 
positivos del proyecto.

Financiación Proyecto Año1 Año 2 Año 3 Año 4
Amortización Financiera 154.687,5        154.687,5        154.687,5        154.687,5        
Deuda Viva 464.062,5        309.375,0        154.687,5        -                    
Gasto financiero 49.500,0          37.125,0          24.750,0          12.375,0          

Viabilidad Financiera
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2.336 

10.185 

7.404 

4.824 

2.820 6.422 

8.551 

4.534 

Año1 Año 2 Año 3 Año 4

M
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ar
es Flujo + Cum

Flujo - Cum

FLUJOS POSITIVOS VS NEGATIVOS

El correcto nivel de 
endeudamiento permite la 

distribución temporal de los 
flujos de caja, con ello se 

estima el PayBack dentro del 
2º año.

-483 

773 692 651 

290 

982 

1.634 

Año1 Año 2 Año 3 Año 4

M
ill

ar
es Flujo Neto Anual

Flujo Neto Cum total

PAYBACK
En 19 meses se 

compensan los flujos 
negativos derivados de la 

inversión, entrando en 
flujos de caja positivos.19 meses

Viabilidad Financiera

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com

http://www.pdffactory.com


INDICADORES FINANCIEROS

ROI
19%

PayBack
1,5 años

VAN
1,2 M €Global Proyecto

Cálculo Base Ajustado al Riesgo

Inversión 8.550.800 € 8.892.832 €

  8 Ingresos 9.894.557 € 9.775.822 €

 ∇ Costes 290.000 € 286.520 €

Total Retorno 10.184.557 € 10.062.342 €

ROI 19% 13%

Año1 Año2 Año3 Año4

Inversión 2.819.521 € 1.714.046 € 1.888.031 € 2.129.203 €

   Ingresos 2.173.834 € 2.389.912 € 2.550.307 € 2.780.504 €

 ∇ Costes 162.500 € 97.500 € 30.000 € 0 €

Total Retorno 2.336.334 € 2.487.412 € 2.580.307 € 2.780.504 €
-483.187 € 773.367 € 692.276 € 651.301 €

ROI Pay -Back a partir del año:
··> Año2 Año3 Año4

Viabilidad Financiera
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Conclusiones
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- El Modelo de televisión actual se enfrenta a un mercado altamente competitivo y muy exigente en 
términos financieros. El apagón tecnológico con la implantación de la TDT en Abril de 2010 (Cubriendo el 
98% del país) se presenta como un hito la historia en el Sector Televisivo Español. 

- Este cambio tecnológico, lejos de ser una amaneza, va a posibilitar a Sherwood Tv una clara oportunidad 
para reenfocar la gestión de espacios publicitarios hacia un modelo de negocio basado en una explotación 
eficiente, flexible e innovadora de la política de anuncios televisivos. Este nuevo paradigma se va a 
convertir en el pilar básico de la estrategia de crecimiento de la compañía para los próximos años. 

- La Interactividad y la Personalización de contenidos/servicios y Publicidad son las palancas 
fundamentales del Plan estratégico de crecimiento de la cadena, los cuales, van a ser los elementos claves 
para conseguir una ventaja competitiva gracias a un posicionamiento y diferenciación específico de 
Sherwood Tv. La solución tecnológica es la herramienta clave para ejecutar este salto cualitativo. 

- La Segmentación por Franja horaria / Tipología / Categoría es el punto de partida para desarrollar las 
diferentes propuestas de valor (Anunciantes/Colaboradores - Telespectadores)

- El modelo inductivo para cada propuesta en relación con los índices de Interactividad, Gasto y Valor 
(Potencial) van a modelizar el modelo de fijación de precios y asignación de espacio publicitarios más 
óptimos. 

- Los retornos de inversión de modelos de negocio - aplicando un escenario conservador – aplican unos 
retornos de inversión medios del 17% anuales.

CONCLUSIONESConclusiones

BI como NEGOCIO
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Evolución
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PUBLICIDAD PULL

OPTIMIZACIÓN DE PRECIOS MEJORADA

COMUNICACIÓN DE OFERTAS MEJORADA

MINERÍA DE DATOS EN TIEMPO REAL

Conocemos a nuestros espectadores, sus gustos y sus patrones de comportamiento. 
Posibilidad de crear un repositorio único de anuncios y el espectador tan solo tendrá que 
elegir la categoría del anunciante. “Quiero un teléfono móvil” -> “Sherwood sabe cuál te 

gusta”

Para calcular el precio en función de la demanda se usará un regresión sobre la curva de la 
demanda para preveer su comportamiento, y dada esa previsión poder “cerrar” la franja a la 

espera de mejores pagadores.

Posibilidad de conocer el mejor canal de comunicación de las ofertas a los espectadores. 
Por Banner, por Spot, pre-contenido, post-contenido, intra-contenido, pull, etc.

Variar los contenidos y ofertas en tiempo real en función del comportamiento interactivo de 
nuestros espectadores.

EVOLUCIÓNEvolución
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Sherwood TV
“Interactividad Intelligente”

Gracias !
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Anexos
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Anexos 
Documentación Adicional
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üLa televisión analógica lleva años cediendo camino a 
otra nuevas tecnologías.ü Inicialmente el principal competidor fueron las 
plataformas  satélite, en pocos años alcanzaron una 
elevada penetración (10%), después surgió la 
televisión por cable, pero en los últimos años se han 
estancado en unos crecimientos muy modestos.üEn la actualidad como alternativas de no pago con 
mayores crecimientos son la TDT y la televisón vía 
Internet.üLa proximidad y el creciente conocimiento del apagón 
analógico ha hecho que muchos usuarios migren 
dispositivos de visionado hacia nuevo terrminales con 
decodificador de TDT integrado.
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CADENA VALOR

Costes Ingresos€
Costes

Ingresos

Tiempo?

PAGO
VISIÓN

PUBLICIDAD

ANALÓGICO

TDT X
CABLE

SATÉLITE

IP-TV

NUEVOS
SERVICIOS

X
X

X

X X
X X

PENETRACIÓN

X

CUOTAS

X

De cara al mercado español, el TDT se tiene que enfrentar a algunos planteamientos que definirán su éxito:

• Paradigma TV abierto vs TV Pago: El planteamiento más probable en España es un formato en abierto, la alta penetración de 
televisión analógica de no pago hace pensar en un trasvase de consumidores hacia TDT.

• Ingresos Publicitarios: Las empresas anunciantes van a tener multitud de posible canales lo que va a atomizar la capacidad de 
generar Grp´s a través de la publicidad. Esto generará dos efectos:

a.- abaratamiento por inserción publicitaria
b.- oportunidad de entrada de nuevos anunciantes (publicidad de nicho).

• Desde una perspectiva de margen, sólo con el tiempo se empezarán a generar importantes beneficios asociados a
i.- reducciones de costes y de inversión en una nueva plataforma
ii.- introducción de nuevos agentes (+publicistas que generen mayores ingresos publicitarios)
iii.- Desarrollo nuevos servicios y aplicaciones que permitan nuevos modelos de negocio.

X
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Paradigmas

• En España orientación generalista y en 
abierto heredada de la Tv analógica

• Palancas de posicionamiento: calidad 
de imagen y sonido.

• Riesgos: generación de demasiados 
canales concurrentes, deficiencias en 
cobertura nacional, migración 
tecnológica en los hogares.

• La financiación es más compleja, 
necesidad imperiosa de nuevos 
servicios y modelos de negocio.

• Existe opción mixta de tv en abierto 
con contenidos de pago por conexión o 
suscripción.

Paises
Aplicados

Proveedores

• En España la oferta de canales 
generalitas bajo la formula de pago ya 
tuvo un notable fracaso con Quiero Tv en 
el 2002.

• Accesible a los canales más atractivos.
• Lucha por compra de derechos de 

contenidos de alto inerés (ej. Deportes)
• La televisión digital de pago tiene 

orientación a nicho o especialista (cine, 
música, informativos, etc).

Emisión en Abierto Emisión de Pago

On-digital/Itv

Boxer

Uk Holanda Alemania

Sky-digita.

EXPERIENCIAS

EEUUUK

ABC

CBS

CBS

EEUUFinlandia

Digitenne
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Nuevos Modelos de Negocio: la interactividad a través de MHP 
aportará nuevos valores a la TV, nuevos modelos de publicidad y la 

adecuación a la audiencia suponen retos.

Cobertura Total: es necesario asegurar cobertura en toda la 
geografía nacional, el último tramo de cobertura (rural) va a ser la más 

costosa y lenta.

Busqueda de nuevos mercados y nichos: la televisión 
generalista ha olvidado las posibilidades de canales temáticos, locales y 

de nicho.

Financiación: la disolución de oferta, la atomización de la audiencia y 
el menor gasto publicitario por parte de los anunciantes hace difícil la 

justificación financiera. Hay que buscar nuevos modelos de generación 
de ingresos.

Reclamo para nuevos agentes: la existencia de oportunidades
va a llamar anuevos agentes y proveedores, posibilitando nuevos 

acuerdos y actores necesarios para desarrollo de la televisón digital.

Dependencia: ante la incertidumbre de un nuevo escenario, se hace 
imprescindible el apoyo y coordinación de los canales actuales, 

generadores de contenidos y el regulador.

Convergencia: las nuevas posibilidades tecnológicas aportan a la 
televisión los mejores aspectos de soportes como internet, y además 

permiten el salto a dispositivos móviles.

Migración Tecnológica: la renovación del parque de dispositivos es 
imprescindible para el funcionamiento del nuevo modelo, la concienciación de la 

ciudadanía, la actuación de los proveedores y distribuidores, y en el límite el 
apoyo económico por parte del regulador serán puntos a críticos.

Nuevos Horarios: las posibilidades de televisíón on demand, la 
multiemisión y la programación personalizada otorgará mayor amplitud 

de espacios y horas de alta audiencia.

OPORTUNIDADES AMENAZAS
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Orientación a resultados: Sherwood tiene muy claro a donde 
quiere llegar y que el cambio tecnológico le brinda una oportunidad para 

reposicionarse en un mercado complicado.

Reposicionamiento: al entrar a una nueva plataforma en la que las 
reglas del juego se replantean, Sherwood ha decido reposicionarse para 
atacar a grupos de clientes más alineados con la nueva orientación del 

canal.

Acercamiento Novedoso: Sherwood replantea el modo de 
acercarse al televidente, ya no se trata de un mero consumidor o usuario, 

la orientación es al puro conocimiento del cliente.

Financiación: la manera tan distinta de atacar al cliente que plantea 
Sherwood le obliga a invertir en tecnologías (canal de retorno-BI) que 
pueden impactar en su posición finaciera, adquiriendo nuevas deudas 

por cuenta ajena.

Pionero Tecnológico: Sherwood en el mismo momento del apagón 
tecnológico, trata de diferenciarse con tecnologías que otros canales 

planifican a medio plazo, este elemento técnico debe ser el fundamento 
de diferenciación sobre el que apoyarse.

Pérdida de poder: Sherwood tiene claro que la necesidad de 
acuerdos con tercero le va a restar poder de negociación con 

proovedores, el objetivo es ganacia común de ahí que se haga más 
compleja la justificación económica de nuevas etratégias.

Equipo Experimentado: al implementar un equipo de Business
Intelligence, el canal va a maximizar la eficiencia en campañas, 

conociendo a sus clientes y colocándolos en un mapa de 
posicionamiento y de propensión de repuesta publicitaria y uso de 

nuevos servicios.

Estructura Interna: Sherwood tiene que adaptar sus estructuras 
por exigencias del regulador, de igual modo está supeditado a qué

capacidad de emisión que le sea suministrada.

Acuerdos Win-Win: la compañía ha firmado acuerdos de 
exclusividad para la generación y explotación de sus nuevos servicios 
con proveedores de contenidos y con empresas con las que colaborar 

para explotación de nuevas vías de generación e ingresos.

FORTALEZAS DEBILIDADES
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B2B PUBLICIDADAnexo – Analisis Financiero

FRANJAVALOR FTC REAL 2754 2754 2754 2754 2754 2754 2754 2754 2754 2754 INSER COSTE
ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT

MAÑ 1260 1 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 1020 1285200
MAÑ 1295 2 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 1020 1320900
MAÑ 1295 3 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 1020 1320900
MAÑ 1330 4 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 1020 1356600
MAÑ 1400 5 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 1020 1428000
MAÑ 1470 6 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 1020 1499400

B2B PUBLICIDAD

NOCHE 3675 23 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 1020 3748500
NOCHE 4025 24 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 1020 4105500
NOCHE 4550 25 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 1020 4641000
NOCHE 5320 26 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 1020 5426400
NOCHE 6370 27 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 1020 6497400

..
75.362.700,00    

La aplicación sobre los precios de ponderadores asociados a 
propensiones de compra, aporta a los ingresos de publicidad importantes 

beneficios adicionales.

Ingreso neto = Ingresos B2B Publicidad – Ingresos previos al proyecto

INGRESO NETO

5.662.385 7.5362.700 69.000.000-=
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