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ESTRATEGIA | PLANIFICACIO DE MITJANS PUBLICITARIS

Obijetivo:

|. Saber diferenciar entre planificacion de medios estratégica y planificacion tdctica.

2. Preparar al universitario en el pensamiento estratégicos de la planificacion de
medios.

3. Practicar las variables estratégicas con ejemplo reales.

Contenido:

e Desglose de las variables estratégicas de medios y explicacion de los procedimientos
de anilisis y optimizacion existentes en cada apartado.

s Esquema para desarrollar una propuesta de medios completa y guia para la
presentacion de los planes de medios.

» Variados ejercicios practicos basados en marcas y campafias actuales.

Evaluacion:

¢ Se valora la asistencia regular durante el curso lectivo y la participacion activa en los
casos practicos planteados.

» Un trabajo de curso en equipo de presentacién imprescindible (documento escrito y
presentacién en clase) para aprobar la asignatura y un examen final tipo test. El
trabajo consiste en la elaboracion de una propuesta de medios estratégica para un
Unico y comun caso prictico debidamente documentado.

Practicas:

¢ Todos los temas expuestos se practicardn en clase con datos reales, por lo que el
alumno contard con material regular -fotocopias- sobre informaciones y datos
necesarios para el correcto desarrollo de |los casos.

¢ El alumno contard con un esquema de ayuda para desarrollar el trabajo en equipo.
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ESTRATEGIA | PLANIFICACIO DE MITJANS PUBLICITARIS

Temario:

I

Introduccién a la planificacion de medios. Diferencia entre planificacion estratégica y
tactica. Informacion necesaria para desarrollar una recomendacion en medios.
Propuesta de briefing. Los objetivos de medios. Esquema de planificacion. Vision
general del proceso y relacion con el proceso creativo. El presupuesto publicitario.
Repaso a los conceptos de cobertura, GRP y OTS.

. Anilisis de competencia. Utilidad del estudio de competencia. Estudio de salidas de

informacion y determinacién del nivel de fiabilidad. Interpretacién de la inversién
por medios, soportes y tipologia de publicidad. Repaso de los conceptos de share of
spending y share of voice. Anilisis de estacionalidad y aplicacion de indices. Andlisis
regional. Estimacién de inversién para periodos incompletos. Actitud frente a la
competencia.

. Desarrollo estratégico. Diferencia entre objetivo, estrategia y accion tdctica. Modelo

simplificado para la toma de decisiones.

Publico objetivo y seleccion de medios. Ayudas para determinar el target. Target de
marketing y target de medios. Cuantificacion de targets. Seleccion de medios a
través de afinidades. El media-mix y la asignacién presupuestaria. Criterios para la
seleccion de soportes y asignacion presupuestaria. Optimizacion de la seleccion.

Cobertura y frecuencia. Cobertura y distribuciéon de contactos. Frecuencia y
cobertura efectiva. Frecuencia y espacio temporal. Ayudas para la determinacion de
la frecuencia optima.

Distribucion geogrifica. indices de desarrollo de producto y de marca. Estrategia
defensiva y ofensiva. Distribucién de los recursos segin zonas. Zonas Nielsen y
zonas evaluables en medios. Pricticas de uso en Espafia. Oferta regional de los
medios.

. Estacionalidad. Delimitacion del periodo de actividad. Cobertura teérica y cobertura

memorizada. Importancia del rating en la construccion de cobertura. Diferencia
entre medios. Relacion entre estacionalidad publicitaria y ventas.

. Temporalidad. Perfiles de campafia: continuo, intermitente y oscilante. Ayudas para

determinar el modelo de campania.

Acciones diferenciadoras e innovacién en el uso de los medios. ;Qué significa
creatividad en medios? Metodologia para generar acciones diferenciadoras. El valor
afiadido de una accion diferenciadora.
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