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TEMARIO ‘95/'96

ESTRATEGIA Y PLANIFICACIO DE MITJANS PUBLICITARIS (5 créditos)

1)

2)

3)

Conceptos y objetivos de la Planificacion de Medios

Recordatorio de la terminologia y definiciones basicas a manejar en el area de
Medios.- Funcion de Planificacion. -Fases del Proceso de Planificacion. -Deter
minacion y desarrollo de la Estratégia, descripcion : Seleccion de Medios;
Seleccion de Soportes. -Plan de Medios, Justificacion Timing, Presupuesto.-
Compra de Espacio. -Seguimiento , posible reasignacion y Control. -Evaluacién
final y validacion de los resultados. -Férmulas basicas

Estudio de la Audiencia, Cobertura, Frecuencia

Conceptos de Audiencia (Bruta, neta, util, afadida); Rating; Home Using

Television (H.U.T); Share. -Formulacién que relaciona Rating/Share y HUT.-Gross
Rating Point (G.R.P.) como medida de la Presién publicitaria; Coste/G.R.P ;
Cobertura Acumulada; Cobertura afiadida. -Duplicacion entre soportes y su
relacion directa con la cobertura.

La frecuencia como valor promedio (O.T.S.). -Frecuencia vs. Caobertura: el gran
compromiso. -Frecuencia minima necesaria, frec.max.suficiente -Saturacion del
Target. - Curva de distribucién de contactos.

Planificacién de Medios (inputs para el Proceso)

Recogida de Informacion.

Del Cliente :

Objetivos ; Target; Presupuesto (S.0.S.); Participacién de Mercado
(S.0.M.); Ventas y su distribucion; Estacionalidad; Condicionantes;
Cobertura geografica
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4)

5)

Ue ia competencia.:

Inversion por Medios, marcas, sector, subsector (S.0.5./ S.0.M.) ;
Estacionalidad; Estrategias; Presion Publicitaria (GRP "s/cobertura/ OTS)
S.0.V.vs S.O.N ; Soportes/Medios; Formatos; Evolucion de la inversion
Peso de la areas.-paritarias, sobrepresion zonal-

De los Medios.
Audiencia bruta; Perfil, Penetracion - ayer y potencial -;Afinidad;Difusion/

distrib.geografica; Tarifas, Espacios a utilizar, Caracteristicas cualitativas
Ambito de Cobertura

La Estrategia de Medios en la Planificacién

Principios  fundamentales: Estacionalidad vs.continuidad;, Lanzamiento
/Mantenimiento. - Estrategias de Medios (distribucion de la presion) : Continuity;
Flighting; Pulsing; Blinkering. - Share of spending; Share of Market ; Share of
Voice; Share of noice; Spend per product. -Combinacion de Medios en el tiempo:

solapamiento total o parcial; concentracion de Medios-alternativos.-Medio Gnico - -

Seleccion de Soportes : Afinidad con el Target, Ratings; C.P.M.; C/G.R.P;
Contenido y Entomo (Programa/ Linea Editorial); grado de saturacion publicitaria.-
Combinacion y Distribucion de soportes en el tiempo : Plan de Medios. -Pre -
Evaluacion y analisis de los resultados. -La presentacion del Informe de Medios.

Operativa de una Planificacién para Tnleﬁisi&n

Asignar indice de Presion-G.R.P’s./mes (lanzamiento/mantenimiento) vy
G.R.P.'s/semana. -Verificar el share, (Sofres), por Cadenas: media de
medias/mes, por franjas de 15 minutos; Nacionall Autonémicas y Blogques
horarios, para cada target. -Distribuir presion publicitaria y ajustar costes en
funcién de la cobertura y C/GRP de cada Cadena. -Seleccionar la modalidad de
compra que se ajuste a los objetivos de : a) distribucion en bandas horarias; b)
C/G.R.P. sobre target. -Fijar Cobertura/Frecuencia, pases Prime time vs Day time,
Programar Sub-Medios y soportes seleccionados (Estructura del Plan). -Evaluar
Plan : Cobertura sftarget, nacional y zonas autondmicas, cubriendo posibles
pérdidas de cobertura (con Autonémicas), total G.R.P.'s, O.T.S’'s y C/G.R.P.,
finales. -Flexibilidad en reasignar el presupuesto.
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6) Lacompra de Medios

7

8)

El Mercado de los Medios : Situacion actual. La distorsion provocada por
la television a partir del '91.- Del comprador de Medios, al Planificador/
comprador.- Algunas claves para optimizar la compra de Medios.-Quien
compra - Central/Agencia-; Cuanto compra (Total y por Anunciantes);
Para quien compra -en un momento dado-(Marca y producto/productos),
Cuanto le compra (total inversion, y para ese Producto/s concretos), Que
Mediolos /soporte/s compra; Como racionaliza la compra -Criterios:
share de Mercado, Exclusiva- .Cuando compra-Coyuntura de Mercado,
sector y market nich; Estacionalidad; Politicas de compra. Puntual, a
corto, a largo. Las "oportunidades”

Seguimiento/control de campafia - caso especial T.V.-

Elementos de partida para la elaboracion de un Plan de T.V.(respecto a
Audiencias): Share de cada cadena y su evolucién; Consumo de T.V. -
minutaje por comunidad y épﬁca del afio-; Audiencia por bandas (Media
de Medias 15'). (Sofres/ Telescope)

Seguimiento tras la compra : reconstruccién de camparna Cadena/ dia/
hora, con dato minuto a minuto (Sofres/Kronos), control sobre posibles
mermas ( de hasta 20% menos). Renegociacién con T.V.'s, y
bonificacion de pases para compensar GRP's. Reasignacion de
presupuesto en contraprogramacion o caida de programa.

Descripcién de la Planificacién/evaluacién directa y continua de

T.V. por ordenador
Sofres:Programa Marksel:CreaciénTargets, ranking, plan, evaluacion,

curva,Introduccion nuevos soportes, optimizacion.
(Audimetria como fuente base)
E.G.M.: Programa Odin : CreacionTargets, ranking, plan, evaluacion,
curva,Introduccion nuevos soportes, optimizacion
(E.G.M Medio T.V., como fuente base)
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Ejercicios practicos de Planificacién

A) Planes de Prensa de cobertura nacional/Regional (Tom 1y Tom 2)
B) Plan de Revistas (Tom 1y Tom 2)

C) Plan de televisién cobertura nacional/regional Audimetria/Evaluacion
D) Plan/Informe de Medios (Multimedia) cobertura nacional.

Al igual que durante el curso ‘94/'95, las practicas se desarrollaran utilizando las
fuentes de informacion descritas en el temario- E.G.M./Sofres-totalmente al dia, y

evaluando directamente para su posterior expliacién, los mejores planes
realizados por los alumnos.
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ESTRATEGIA Y PLANIFICACIO DE MITJANS PUBLICITARIS (5 créditos)

Objetivos :formar alumnos con unos conocimientos y lenguaje minimos/
suficientes, para integrarse en una Central, Agencia o Anunciante, en los que
se realice un tratamiento de los Medios adaptados a la informacion y tecnologia
de mas alto nivel existente en el Mercado, utilizando para ello las mismas
herramientas, y efectuando practicas que pueden responder a la exigencia de
un briefing real para la puesta en marcha de un completo Plan de Medios.

Evaluacion : Durante el curso se efectuan pequefios tests sobre conceptos,
términos, o situaciones, que incluyen “gazapos” para comprobar el nivel medio
de comprension de los alumnos, y que durante unos minutos, se comentan y
dilucidan en clase, siendo ellos mismos quienes llegan a conclusiones. Se
realizan varios ejercicios de planificacién completos e individuales - obligatorios-
y el examen final tiene, como punto ﬁ.lerté. un caso “practico” debidamente
documentado sobre un producto o servicio similar al que se puedan encontrar
en una situacion profesional . Se valora la asistencia regular durante el curso
lectivo.

Practicas : Se vienen efectuando Planes de Medios que deben incluir un
pequefio informe de justificacion de los mismos y que abarcan
Prensa/Revistas/dominicales, Television, y Multimedia - Medio base T.V. + dos
Medios de apoyo- . Se parte de un briefing , y se opera exactamente igual que
se hace en cualquier Central. Los Alumnos disponen de material regular

- fotocopias- totalmente al dia sobre Inversiones, Audiencias, coberturas,
tarifas, programas, etc. provenientes de Infoadex, EGM, Sofres, los propios
Medios, vy cualquier otra fuente o Banco de datos que exista en el Mercado.
Los mejores planes - 2 6 3-, se evaluan via ordenador - EGM/Unitec o Sofres- y
se describen y comentan en clase.
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