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Objetivo:

1.Saber diferenciar una planificacién de medios estratégica
de una planificacion de medios tactica.

2.Aprender una metodologia para desarrollar una

3.

planificacion de medios estratégica.
Practicar los objetivos 1 y 2 con el desarrollo de un
plan de medios estratégico completo.

Contenido:

Desglose de las variables estratégicas de medios.
Analisis y optimizacion de cada una de las variables.
Esquema para desarrollar una propuesta de medios completa
y guia para la presentaciéon de un plan de medios.

Variados ejercicios practicos basados en marcas Yy
campanas recientes.

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 presentacion
imprescindible (documento escrito Yy presentacion en
clase) para aprobar la asignatura, ademas de un examen
final tipo test. El trabajo consiste en la elaboracidén de
una propuesta de medios estratégica para un Unico y comun
caso practico debidamente documentado.

Practicas:

Todos los temas expuestos se practicaran en clase con
datos reales, por lo que el alumno contara con material
regular -fotocopias- sobre informaciones y  datos
necesarios para el buen desarrollo de los casos.

El  alumno contara con un esquema de ayuda para
desarrollar el trabajo en equipo.
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Temario:

1.Introduccion a la planificacion de medios. Diferencia
entre planificacidén estratégica y tactica. Informacién
necesaria para desarrollar una recomendacién en medios.
Propuesta de briefing. Los objetivos de medios. Esquema
de planificacion. El presupuesto publicitario. Repaso a
los conceptos de cobertura, GRP y OTS.

2.Analisis de competencia. Utilidad del estudio de
competencia. Estudio de salidas de informacion vy
determinacion del nivel de fiabilidad. Interpretaciéon de
la inversion por medios, soportes vy tipologia de
publicidad. Repaso de los conceptos de share of spending
y share of voice. Analisis de estacionalidad y aplicacion
de 1indices. Analisis regional. Estimacion de inversion

para  periodos incompletos. Actitud frente a la
competencia.
3.Desarrollo estratégico. Diferencia entre objetivo,

estrategia y accion tactica. Modelo simplificado para la
toma de decisiones.

4_Publico objetivo y seleccién de medios. Ayudas para
determinar el target. Target de marketing y target de
medios. Cuantificacion de targets. Seleccidon de medios a
través de afinidades. ElI media-mix y [la asignacion
presupuestaria. Criterios para la selecci6n de soportes y
asignacion presupuestaria. Optimizacion de la seleccion.

5.Cobertura y frecuencia. Cobertura y distribucién de
contactos. Frecuencia Yy cobertura efectiva. Frecuencia y
espacio temporal. Ayudas para la determinacion de la
frecuencia o6ptima.

6.Distribucion geografica. Oferta regional de los medios.
Indices de desarrollo de producto y de marca. Estrategia
defensiva y ofensiva. Distribucion de los recursos segun
zonas. Areas Nielsen y zonas “medibles” en medios.

7.Estacionalidad y temporalidad. Delimitacidon del periodo
de actividad. Cobertura tedrica y cobertura memorizada.
Importancia del rating en la construccion de cobertura.
Diferencia entre medios. Relacion entre estacionalidad
publicitaria y ventas. Perfiles de campania: continuo,
intermitente y oscilante. Ayudas para determinar el
modelo de campafa.

8.Acciones diferenciadoras e innovacion en el uso de los
medios. ¢Qué significa creatividad en medios? Metodologia
para generar acciones de diferenciacion. El valor afadido
de una accion de diferenciacion.
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