Ieplfdézﬁan Digital de Medios y Performance
arketing

Modalidad: curso e-Learning Duracién: 35 horas

Categorias: Comercio y marketing

OBJETIVOS

1. Cémo establecer objetivos para orientar a resultados campafas digitales de marketing.2.
Coémo fijar métricas clave para orientar a resultados campafas de marketing online.3. C6mo
crear un panel de control para evitar desviaciones en las estimaciones y resultados de las
campanas.4. Entender las caracteristicas de la publicidad digital asi como los tipos de
formatos que la componen.5. Comprender la contribucién del Display a las campafas, asi
como su idoneidad y ubicacion en el funnel de conversién.6. Conocer los fundamentos de
las campafas de Display a través de Facebook y su contribucién a la estrategia de
marketing.7. Crear campafnas de Display en Instagram para alcanzar los objetivos fijados en
la estrategia de marketing.8. Cédmo crear una red de Influencers para que se conviertan en
prescriptores de marca.9. Realizar cdpsulas de contenido audivisual para enriquecer la
planificacion de marketing desde la perspectiva own, paid y earned media.10. Cémo
diseflar acciones de branded content a través de canales propios o de terceros para
estimular trafico o extender la notoriedad de marca.1l1l. COmo configurar estrategias de
emailmarketing para optimizar ratios de apertura y rendimiento.12. Conocer en la
tecnologia de retargeting para identificar su idoneidad dentro de la estrategia de
Display.13. Disefiar campafias de compra programatica y sistema de pujas de espacios
publicitarios en tiempo real (RTB) para impactar a audiencias segmentadas.14. COmo crear
una campafa de afiliaciéon a través de medios digitales para garantizar conversiones.15.
Disefar tacticas de publicidad contextual con segmentacién tematica para adecuar el
contenido publicitario a la linea editorial del Publisher.

CONTENIDOS

Unidad 1. Tipos de objetivos. 1. Tipos de objetivos de tu plan y campafas de marketing.
Unidad 2. KPI's. 1. Métricas. 2. KPI's 3. Modelos de pago. Unidad 3. Cuadros de mando y
modelos de atribucién. 1. Cuadro de mando. 2. Deficiencias de los cuadros de mando. 3.
Modelos de atribucién. Unidad 4. Tipos de formatos de Display y GDN. 1. ;Qué es la
publicidad Display? 2. Formatos de publicidad Display. 3. Red de Display De Google: GDN.
Unidad 5. Ventajas, adecuacién a objetivos y ubicacién. 1. Ventajas e inconvenientes de la
publicidad Display. 2. Pequefios y grandes medios. 3. Consejos para negociar tus campafnas
de Display. 4. Contribucién. Unidad 6. Business Manager: tipos de campafas, contribucién a
objetivos, ventajas e inconvenientes. 1. Facebook: red social y soporte publicitario. 2.
Ventajas de utilizar Facebook como canal para tus campafas publicitarias. 3.
Inconvenientes de este tipo de publicidad. 4. Idoneidad del canal. 5. Anuncios dinamicos.
Unidad 7. Creacién de campafas publicitarias en Instagram a través de Business Manager.
1. Caracteristicas de la publicidad en Instagram. 2. Aspectos tacticos para maximizar el
rendimiento de la campafa. 3. Formatos mas idéneos para pymes. Unidad 8. Bloggers,
instagrammers y comunidades verticales. 1. Ventajas de incorporar influencers a tu
planificacién de marketing. 2. Contribucién a objetivos de marketing y evaluacién. 3.
Aspectos clave de la negociacién con_Influencers. Unidad 9. Youtube, Twitter, Instagram:
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canales tematicos y como realizar correctamente una retransmision en directo. 1. ;Q
aportan los contenidos audiovisuales a mi estrategia de marca? 2. Aspectos operativos




s campafas audiovisuales. 3. Consejos practicos para la ejecuciéon y edicién de tus videos.
ﬁ ]!3 ltg:jn, publireportajes, articulos patrocinados. 1. Diferencias entre inbound vy
utbo A g)rr g. 2. Pros y contras del marketing de contenidos. 3. Tipologia de
contenidos4—ineo i : i
empresas. Unidad 11. Newsletters a través de CMS propios o herramientas de terceros,
listas de bloqueo, tracking. 1. Email marketing: situacién actual. 2. ;Cudles son sus
oportunidades? 3. ;Cémo integrar entonces el mail marketing en tu planificacion de
marketing online? Unidad 12. Criteo, Sociomantic, remarketing a través de Google. 1.
Definicién, actores que intervienen en el proceso y consideraciones operativas. 2. Factores
a favor y en contra de este tipo de publicidad. 3. ldoneidad para pequefias y medianas
empresas. Unidad 13. AdServers, AdTrackers, Tags, frecuencia de impactos. 1. Definicién. 2.
Elementos que intervienen. 3. Objetivos y métricas. 4. Real time Bidding. 5. Deficiencias de
la compra programatica. 6. Aspectos operativos de la compra programatica. Unidad 14.
Redes de afiliacién, marketplaces, tracking, el problema de los margenes de beneficio en la
negociaciéon. 1. Elementos que forman parte de las campafas de afiliacién. 2. Fases del
proceso de afiliacién. 3. Ventajas e inconvenientes del marketing de afiliacién. Unidad 15.
Formatos gréaficos de publicidad contextual en soporte de terceros. 1. Definicién y
consideraciones inciales. 2. §Cémo funciona? 3. Caracteristicas de la publicidad contextual.

4. Publicidad contextual e hipersegmentacién. 5. Puntos débiles. 6. Publicidad contextual de
Google.
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