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The New TV Ad-Age

pll)ay Ad-tention: entropia dell’attenzione, una miscela di mutevoli stati
2en el cognitivi che variano di intensita nel tempo e nello spazio... mediale

DIFFERENTI STATI COGNITIVI MUTEVOLE NEL TEMPO NON E’ SOLO VISUALE

 Attiva  Non é costante, on-off * Video
* Passiva . ... « Audio
 Differenti forme  Varia per individuo . ...
 Elastica/anelastica « Varia per contenuto  Olfatto

 Varia modalita di fruizione




The New TV Ad-Age

J@)QY . Ad-tention: differenti modalita di misurazione a seconda
2enondetly degli obiettivi di ricerca

Top tools used by creative vs. media specialists

B Creative only [ Media only I Both Frequenza cardiaca, conduttivita elettrica della pelle e I'oculometria
[
Eye tracking i |
| | Traccia la messa a fuoco visiva secondo per secondo
I
Facial coding i i
| .
Survey-based attgntivepess | |
question by media vehicles | Esamina l'intera gamma di espressioni facciali e dello sguardo
Tuning duration/ — :
Dwell time i |
Non-scrolling/ — i . C o
Non-movement of cursor | a Misura l'attivita cerebrale sottostante l'elettroencefalogramma (EEG)
Survey-based ad liking i i e la risonanza magnetica funzionale (fMRI)
| |
Survey-based ad recall !
(product category cue) i |
survoy-basedad ——————————— Utenti indicano il proprio livello di interesse o coinvolgimento in
recall (unaided) — momenti specifici durante un annuncio
Tune during full i |
play of video ' '
0% 20% 40% 60% 80%

Domande di attenzione da mezzi di comunicazione, gradimento etc.

Source: ARF, Attention Measurament Validation Initative: Phase 1.2023.

Fonte : ARF Advertising Reserch Foundation ‘2:
oo 5



The New TV Ad-Age

pll)ayY Ad-tention: i diversi studi internazionali convergono sulla maggiore
Ad SUUCLY capacita di attrarre attenzione della televisione lineare

I I Secondi di attenzione spot

18,0

Secondi attentivi per spot

13,8 13,0
7,5 52 6,0
_ 7 18 ) _
] ] I
TV30sec TV15sec YT15/20 YT6sec |G stories Fb infeed IG stories Bvod OnLine Video Social media
Sec
Fonte: Lumen Tvision Fonte: Cesp, Ipsos e Tobii
- Secondi attentivi per spot ; %fj Secondi di attenzione spot 20 sec
]
16,0 15.2
10,9 12,5
4.2
I I 1 ,9
B -
TV 20 sec Bvod 20 sec Bvod 15 sec  Online Video 15 Social Network Atres player YouTube TikTok Instagram
sec (BVOD)

Fonte: SNP Tv - mediamento
Fonte: Neurologyca

. ’ ' federazione concessionarie pubblicita



The New TV Ad-Age

pli)ay Ad-tention, the hard and the soft of It
eIl  oyvero la fisica dell’ audience e la chimica dell’attenzione

DAL CONTENUTO ALL'AUDIENCE ALL'AD-TENTION: LE VARIABILI IN GIOCO

REACH PERMANENZA IMPAGINAZIONE
LINEARE & TEMPO SPESO DA EDITORIAL FORMATI
ON DEMAND GENERI FREQUENZA AD ADVERTISING CREATIVITA’
LA CURA LA CURA
\ EDITORIALE PUBBLICITARIA /
v

| fattori dell’Ad-tention sono 'ultimo moltiplicatore che si applica a una catena del
valore generata da cura editoriale, cura pubblicitaria e cura del messaggio




The New TV Ad-Age

_p)AY | La fisica dell’audience:
2egiultelly | potere di attrazione dei contenuti editorialmente curati

Durante tutta la durata del
programma

In T minuto un contenuto TV

genera uha di audience

che si misura in milioni

o centinaia di migliaia di persone
—}

per almeno 1T minuto

milioni o centinaia di migliaia di
persone che sono spesso anche 2 o
3 volte superiori all’'audience del
minuto medio

e ——————

La forza del contenuto é quindi data
dalla sua massa di audience, dalla sua orbita di reach
e dal rapporto tra i due che e la

-

. N o

Elaborazioni Ascolti Programmi Dati Auditel Stagione 23-24 N\
™ CONTENUTO ™ | RETENTION AD-TENTION




The New TV Ad-Age

_p)AY | La fisica dell’audience:
2egiultelly | potere di attrazione dei contenuti editorialmente curati

UN ESEMPIO - FICTION & SERIE TV - SU CANALI & PIATTAFORME EDITORI TV

Elaborazioni Ascolti Programmi Dati Auditel Stagione 23-24 = Y
\ CONTENUTO N ATTRACTION RETENTION AD-TENTION



The New TV Ad-Age

_p)AY | La fisica dell’audience:
aegiullehly | potere di attrazione dei contenuti editorialmente curati
e Il magnetismo che genera permanenza pubblicitaria = retention

In Mmedia Auditel ci dice che

che stanno guardando
un contenuto

(£2): AMR ADV

.. tornando al nostro esempio
di prima ...

AMR ADV / AMR PROGRAMMA

-

\. %

Elaborazioni Ascolti Programmi Dati Auditel Stagione 23-24 N\
™ CONTENUTO ™ | RETENTION AD-TENTION




The New TV Ad-Age

_p)AY | La fisica dell’audience:
2egiultelly | potere di attrazione dei contenuti editorialmente curati

UN ESEMPIO - FICTION & SERIE TV - SU CANALI & PIATTAFORME EDITORI TV

Elaborazioni Ascolti Programmi Dati Auditel Stagione 23-24 _H

. CONTENUTO RETENTION AD-TENTION



The New TV Ad-Age

_p)AY | La fisica dell’audience:
aegiullehly | potere di attrazione dei contenuti editorialmente curati

FICTION & SERIE TV TALK E NEWS

ENTERTAINMENT

10,1 mio

Elaborazioni Ascolti Programmi Dati Auditel Stagione 23-24

N\ GONTENUTO N ATTRACTION RETENTION AD-TENTION




The New TV Ad-Age

pl)ay La fisica dell'audience: il potere di attrazione dei contenuti editorialmente
2en el curati @ il magnetismo che genera permanenza pubblicitaria = retention

FICTION & SERIE TV TALK E NEWS

ENTERTAINMENT

-

Elaborazioni Ascolti Programmi & Adv Dati Auditel Stagione 23-24
RETENTION AD-TENTION



The New TV Ad-Age

pli)ay Ad-tention, the hard and the soft of It
el  oyvero la fisica dell’audience e la chimica dell’attenzione

DAL CONTENUTO ALL'AUDIENCE ALL'AD-TENTION: LE VARIABILI IN GIOCO

N J
'

«la fisica dell’'audience e la chimica dell’'attenzione»




The New TV Ad-Age

_pl)AY
Ad-tention i

| »

Qe — '
Il valore percepito
dei “nativi audiovisivi’,
le variabili che costruiscono
attraction e retention

e le sfide dello
“streamcasting”

> Nielsen

CAWI 2000 interviste
(rappresentative della popolazione italiana 18-74 anni)




The New TV Ad-Age

pli)ay Valore percepito: non si vive solo di on demand,
Ad-tention il valore aggiunto del palinsesto

Facilita m Difficolta

Piattaforme On Piattaforme On Canali TV Lineari
Demand a Demand Editori TV (Broadcast)
Pagamento (SVOD) (BVOD)

«'* Nielsen
:%:':CF’ 16




pl)av" Q
Ad-tention

NET approceci lineari

Palinsesto (scorrendo I'offerta dei canali lineari)

Come si viene a Guida TV

FONOSEERza SIS AtOW NET approcci On Demand
programmi:
la sfida multi-canale Suggerimenti automatici della piattaforma

del contenuto

Esplorazione libera dell’archivio On Demand

audiovisivo nell’era
dello stream-casting Autopromozione & Pubblicita

Passaparola

Aver visto precedenti stagioni dello stesso contenuto |~ 30%
Ricerche su contenuti, attorieregisti | 22%

Profili social di Canali TV e/o Piattaforme di Streaming _ 18%

L
Q. In genere in che modo vieni a conoscenza dei nuovi programmi che potrebbero essere di tuo interesse / scegli cosa guardare? P : > Nlelsen
Sample: Chi nell’'ultima settimana ha guardato contenuto su canali Tv in chiaro o a pagamento su satellite o su piattaforme OD degli editori TV o0 a pagamento (1944)

federazione concessionarie pubblicita



The New TV Ad-Age

plUay
Ad-tention

SINERGIA LINEARE E ON DEMAND DEGLI GRADO DI ATTENZIONE NELLE DUE
EDITORI TV MODALITA DI FRUIZIONE

La forza del
palinsesto lineare
e la transizione
graduale verso
uha modalita
«duale» di accesso
ai contenuti

Solo On Demand Piu attento / coinvolto On Demand

Sia lineare Sia On Demand

Allo stesso modo

Se il contenuto e
forte I'attenzione

o Solo lineare
dichiarata del

pubblico e simile
tra lineare e on

demand Nel corso dell’'ultima settimana come/dove hai guardato base: chi usa entrambe le modalita per gli stessi
programmi TV & contenuti video? programmi/contenuti

Piu attento / coinvolto in lineare

Base: chi ha guardato nell’'ultima settimana

Q. Ci sono vari modi per guardare programmi TV e contenuti video. Nel corso dell’'ultima settimana come/dove hai guardato questo tipo di contenuti?

Q. E qual e la principale ragione per cui utilizzi i servizi on demand degli editori televisivi di cui gia vedi i canali in diretta?

Q. Ci sono programmi che ti capita di vedere a volte in diretta sui Canali TV e altre volte invece On Demand sulle piattaforme degli stessi editori TV?

Q. Il tuo grado di attenzione e il tuo modo di vedere questo programma é uguale in entrambe le occasioni? < &

Sample: Totale campione (2005), <35 anni (499), 35-54 anni (783), 55+ anni (723) 4) > Nlelsen

federazione concessionarie pubblicita

Copyright © 2024 The Nielsen Company (US), LLC. Confidential and proprietary. Do not distribute.



The New TV Ad-Age

plUay L’attenzione e le variabili di “scrittura” del contenuto
ea iUl di impaginazione pubblicitaria e di creativita del messaggio

N J
D

«L’'interplay tra cura del contenuto editoriale, cura della impaginazione
pubblicitaria e qualita creativa del messaggio»




The New TV Ad-Age

pli)ay L’attenzione e le variabili di “scrittura” del contenuto
Ad-tention la cura editoriale

ELEMENTI SU CUI SI BASA IL GIUDIZIO DI «QUALITA» DEI CONTENUTI TV E VIDEO

Interesse dall’inizio alla fine (permanenza) N 45%
Qualita produttiva (immagini & suono) I 43%
Scrittura del contenuto (dialoghi e scene) N 41%
Impatto emozionale [ 40%
Recitazione N 40%0
Originalita I 37%
Valore educativo /utilita g 37%
Rilevanza culturale e sociale [ 32%
Numerosita degli spettatori D 25%
Promozione cambiamento sociale NG 24%

Uso innovativo tecnologia I 1 8%
Diversita & Inclusivita casting e contenuti I 1 4%
Critica/Recensioni/Premi [ 10%

ﬁ:"x .
Q. Cosa é per te un contenuto TV o video di qualita? PN P Nlelsen
Sample: Totale campione (2005)

. ‘ federazione concessionarie pubblicita



The New TV Ad-Age

pll)ay L’'attenzione e I'impaginazione pubblicitaria

Ad-tention La cura della impaginazione adv
QUANDO LA PUBBLICITA E GIUDICATA PIU ACCETTABILE % Molto/abbastanza d'accordo
Quando la quantita equilibrata
rispetto alla durata del contenuto 70%
Quando la qualita della impaginazione _ o
rispetta la struttura del contenuto 63%

Quando la pubblicita permette di fruire
di contenuti e servizi 50%
in modo gratuito o prezzo ridotto

Quando la pubblicita permette di fruire o
di contenuti di maggiore qualita 43%

«**> Nielsen =%=
FCRP 21



The New TV Ad-Age

pll)ay L’'attenzione e la qualita del messaggio & della creativita
Ad-tention

MOTIVI DI ATTENZIONE PUBBLICITA % Molto/abbastanza d'accordo
Divertente & Ironica 55%
In linea con i mie interessi 54%
Originale 52%
Offerte promozionale 52%
Emozionale 49%
Coinvolgente 46%
Prodotti & servizi che conosco gia 42%
Su un canale/piattaforma credibile e affidabile 36%
In programmi e contenuti di grande interesse 35%
Testimonial 34%
In programmi e contenuti coerenti con il prodotto o servizio 32%

<> Nielsen
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Ad-tention

The New TV Ad-Age

AY

GUSTI & CULTURA ITALIANA 48%
GESTIONE NOTIZIE 27%
CONTENUTI AFFIDABILI/SICURI 51%
PLURALITA’ OPINIONI 17%
VALORE EDUCATIVO UTILITA' CIONTENUTI 22%
IMOPARZIALITA’ NOTIZIE 18%
OPINIONISTI AUTOREVOLI 13%
RILEVANZA SOCIALE CULTURALE CONTENUTI 20%
PARTE INTEGRANTE ROUTINE FAMILIARE PERSONALE E¥3%
RISPETTO PRIVACY TRATTAMENTO DATI 38%
IDENTITA' RICONOSCIBILITA' 41%
CONTENUTI PROMOZIONE CAMBIAMENTO SOCIALE 13%
CONTENUTO INTERESSANTE DALL'INIZIO ALLA FINE 22%
BUDGET A DISPOSIZIONE PER CONTENUTI 44%
DIVERSITY & INCLUSION CASTING & CONTENUTI . 7%
QUALITA' SCRIPTED yAR
VARIETA' GENERI 43%
EMOZIONALITA' CONTENUTO yAR
CONTENUTI DI NICCHIA DI GRANDE VALORE 34%
QUALITA' IMMAGINE SUONO EFFETTI SPECIALI yAR
TECNOLOGIE INNOVATIVE
ORIGINALITA' CONTENUTI
ELEVATO NUMERO CONTENUTI

E N
>

=
)
S

Q. E a quali attori che producono e/o distribuiscono contenuti TV e video associ maggiormente questi elementi?
Sample: Totale campione (2005)

m
—
Q
II =
—
-

PIATTAFORME SVOD

23%
9%
40%

7
12%

s

B5%

35%
33%
37%
9%

22%
44%

22%
45%
24%
37%
24%

19%
47%

o9
[

Nativi audiovisivi vs streamers & social: gli elementi di superiorita di
valore percepito, i punti di competizione “alla par

VSP & SOCIAL NETWORK

15%
9%
14%
9%

B s

%

B 2%

7%

26%
15%

2%
8%
12%
15%
B s%
g 4%
25%
12%
24%

B 2%
(3L

28%

0%
1%|
1% |
2% ||

2% |

3% |

3% |}

-4% [}

5% |}
-9% [}

" Nielsen

e le aree di sfida

25%

SUPERIORITY

PARITY

. ‘ federazione concessionarie pubblicita




The New TV Ad-Age

pli)ay Le sfide aperte per I nativi audiovisivi nell’era dello streamcasting
Ad-tention - la produzione dei contenuti

continuare a fare bene il proprio mestiere
produrre contenuti di qualita e con un buon tasso di originalita

.. per questo e utile anche il ricavo da pubblicita!

<> Nielsen =%=
FCP 24



The New TV Ad-Age

gB(/e)ﬂY
Ad-tention

Le sfide aperte per I nativi audiovisivi nell’era dello streamcasting
- la distribuzione dei contenuti

oltre alla produzione di contenuti di qualita,
continuare a innovare le modalita di distribuzione,

col vantaggio di poter giocare l'interplay
tra palinsesto, piattaforma proprietaria e piattaforma di terzi ...

simulcast lineare e streaming

digital first e poi lineare,

digital only,

linear first e catch up on demand

refresh delle produzioni originali su piattaforma Ott terzi

«**> Nielsen =%=
FCRP 25




The New TV Ad-Age

LE(/Q)QY
Ad-tention

- audience young adult

SINERGIA LINEARE E QD
DEGLI EDITORI TV

Nel corso dell’'ultima settimana come/dove hai
guardato programmi TV & contenuti video?

Totale < 35 anni

Solo On Demand
. Sia lineare Sia On Demand
. Solo lineare

GRADO DI ATTENZIONE
NELLE DUE MODALITA DI FRUIZIONE

[base: chi usa entrambe le modalita
per gli stessi programmi/contenuti]

Totale < 35 anni

Piu attento / coinvolto On Demand
. Allo stesso modo

. Piu attento / coinvolto in lineare

. ‘ Rz

Le sfide aperte per I nativi audiovisivi nell’era dello streamcasting

26



)The New TV Ad-Age

Ad tention

Attenzione ai programmi

e attenzione alla pubblicita,
Ovvero la “parabola positiva
dell’attenzione” tra attraction,
retention & ad-tention

Ricerca condotta dalla School of Management
del Politecnico di Milano presso il Laboratorio BRIEL
sotto la responsabilita scientifica del prof. Lucio Lamberti

: POLITECNICO
) MILANO 1863




The New TV Ad-Age

kﬂ(/@)ﬂv

Ad-tention

Misurare | livelli di attenzione al media e di ricordo pubblicitario
tramite indicatori fisiologici e comportamentali in diversi contesti
di fruizione audio-visiva.

Elettroencefalografo (EEG) a fascia per
misurare le onde cerebrali della parte frontale
della corteccia.

Lineare (fruizione passiva con break pubblicitari 60’, 120’ o0 180’)
On Demand (scelta del contenuto tramite piattaforme VoD vs
Video Sharing Platforms, con pubblicita pre-roll e mid-roll)
Social Networks (in fruizione libera in Reels)

Sensore per misurare l'attivita elettro-dermica

Dispositivi usati: °0‘_ attraverso la conduttanza cutanea che
TV + dipende direttamente dalla micro-
Laptop sudorazione della pelle.
Smartphone
< . Eye-tracking per tracciare il movimento degli
Partecipanti: N = 600 ®r occhi sullo schermo.

Distribuzione omogenea per fasce di eta 18 - 55+
Sede della sperimentazione: -
Behavioral Research in Immersive Environment Lab (BRIEL) - /,//*“’ Questionari per misurare il ricordo

Politecnico di Milano, Dipartimento di Ingegneria Gestionale = pubblicitario (unaided brand recall).

37" POLITECNICO
3 J1F MILANO 1863

Dipartimento di Ingegneria Gestionale

. ‘ federazione concessionarie pubblicita
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Jﬁ)nv

Ad-tention

Sforzo cognitivo che denota il livello di energia Gamir_]f}) }yaves

mentale usato per concentrarsi o risolvere

problemi difficili. Questo avviene quando il Beta Waves

cervello e impegnato in attivita che richiedono 12 - 30 HZ

molta attenzione (piu 0 meno volontaria) e

memoria. Alpha Waves
Theta Waves

Spesso riferito come attenzione senza sforzo

(effortless attention), si riferisce al livello di Delta Waves
ricettivita della mente di fronte a stimoli esterni. i

Un cervello ricettivo e pronto ad assorbire nuove

informazioni (senza particolari sforzi di volonta).

| fondamenti teorici e scientifici dello studio

Dipartimento di Ingegneria Gestionale

INSIGHT
PEAK EXPERIENCES
SYNCHRONIZATION

ALERTNESS
THINKING
MEDITATION
RELAXATION
VISUALIZATION
TRANCE
DREAMING
DEEP SLEEP
/\/\/\ TRANSCENDENCE
RESTORATION

S POLITECNICO

4y MILANO 1863
e ety Bt .
f' \ﬁ
"' ‘\
i FCP 29
. D ST D




The New TV Ad-Age

J@)QY Approccio allo studio
Ad-tention

Determinanti del coinvolgimento Determinanti Obiettivo della pubblicita
con il contenuto pubblicitario della memorizzazione

| COVARIATE
FTA, GENERE, CONTESTO, DISPOSITIVO

37" POLITECNICO
3 J1F MILANO 1863

Dipartimento di Ingegneria Gestionale

. ‘ federazione concessionarie pubblicita
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Jﬁ)nv

Ad-tention

Approccio allo studio

TRAINO DEL CONTENUTO
EDITORIALE

RILEVANZA DEL
CONTENUTO PUBBLICITARIO

SUONI

MOMENTO SPECIFICO
CANALE DI FRUIZIONE PSICOLOGIA INDIVIDUALE DELLUTENTE
PIACEVOLEZZA DELLA DISTRAZIONI VISIBILITA
CREATIVITA CONTINGENTI DEL MESSAGEGIO
EVENTUALI ATTIVITA

SVOLTE IN PARALLELD SECOND SCREEN

37" POLITECNICO
%o i MILANO 1863

Dipartimento di Ingegneria Gestionale
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ﬂ)nv

Approccio allo studio
Ad-tention

TRAINO DEL CONTENUTO

MOMENTO SPECIFICO
DELL'UTENTE

") CANALE DI FRUIZIONE PSICOLOGIA INDIVIDUALE

) EDITORIALE

RILEVANZA DEL PIACEVOLEZZA DELLA DISTRAZIONI VISIBILITA

CONTENUTO PUBBLICITARIO - CREATIVITA CONTINGENTI ) DEL MESSAGGIO
B
EVENTUALI ATTIVITA
SUONI SVOLTE IN PARALLELO SECOND SCREEN

37" POLITECNICO
3, J10EE MILANO 1863

Dipartimento di Ingegneria Gestionale

. ‘ federazione concessionarie pubblicita



The New TV Ad-Age

pll)aY Livelli di attenzione attiva e di coinvolgimento
Ad-tention

SALTO DI ATTENZIONE NEL PASSAGGIO TRA CONTENUTO EDITORIALE
E PUBBLICITA

+6,4%

Attenzione attiva

Coinvolgimento (attenzione indotta)

-3,2%

S POLITECNICO

%, S MILANO 1863

Dipartimento di Ingegneria Gestionale



The New TV Ad-Age

pll)aY Livelli di attenzione attiva e di coinvolgimento
Ad-tention

DISTRIBUZIONE DISTRIBUZIONE

DELL’ATTENZIONE ATTIVA DEL COINVOLGIMENTO
Variazione Adv VS Variazione Adv VS
editoriale: +364% editoriale: +418%

editoriale advertising editoriale advertising

722" POLITECNICO

Dipartimento di Ingegneria Gestionale =l




The New TV Ad-Age

pll)aY Relazione tra attenzione al contenuto editoriale e coinvolgimento con la
Ad-tention pubblicita

VARIANZA DEL COINVOLGIMENTO VERSO LA PUBBLICITA SPIEGATA DALL’ATTENZIONE ATTIVA
AL CONTENUTO EDITORIALE
31%

22%
18%

Lineare & on demand Solo lineare Solo on demand

57" POLITECNICO

%, U1 E MILANO 1863

Dipartimento di Ingegneria Gestionale
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pliay Relazione tra attenzione al contenuto editoriale e coinvolgimento con la
iUl pbubblicita - | generi televisivi

INDICE DEL RICORDO PUBBLICITARIO SPONTANEQ PER GENERE RISPETTO ALLA MEDIA (54%)

104 12

91 93

Documentari Fiction Entertainment Talk/News

S74." POLITECNICO

=gl MILANO 1863
* ) Al
f' \ﬁ
, r A L)
e FCP 36
. fecerssons commeemonane pubblcs

Dipartimento di Ingegneria Gestionale



The New TV Ad-Age

pli)ay Un esempio pratico di fisica dell’'audience e chimica dell’'attenzione:
gl |'indice di ricordo va «ponderato» per I'indice di permanenza adv

INDICE DEL RICORDO PUBBLICITARIO SPONTANEQ PER GENERE RISPETTO ALLA MEDIA (54%)

Indice Ricordo vs Media % Permanenza Adv vs Programma (Auditel)
1135
o1 95 93 104
30 83 82
Documentari Fiction Entertainment Talk/News

57" POLITECNICO

%, U1 E MILANO 1863

Dipartimento di Ingegneria Gestionale
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P d)nv Aumento del brand recall in funzione del livello di coinvolgimento
Ad-tention

+ 4 p.p.

+ 2 pP.p.

57%*

Media + 1 dev. std. + 2 dev. std.

* Escluso ‘Il Pastaio di Nuoro’

<72 POLITECNICO

Dipartimento di Ingegneria Gestionale =l

%, EE MILANO 1863
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KEC@)QY
Ad-tention

Il coinvolgimento come predittore del ricordo pubblicitario

IMPLICAZIONI:

L'attenzione e un costrutto multidimensionale
anche nelle modalita full-screen.

Il coinvolgimento si comporta come una sorta di attenzione indotta.

L’'attenzione indotta (coinvolgimento) alla pubblicita
2 a un aumento

del ricordo spontaneo del marchio.

o | | | S77 " POLITECNICO
Dipartimento di Ingegneria Gestionale =zl /77 =
P 99 L6 MILANO 1863
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The New TV Ad-Age

ﬂ)nv

Dall’attenzione attiva al ricordo pubblicitario
Ad-tention

L’attenzione al contenuto
editoriale influisce...

..sull’attenzione al
messaggio pubblicitario...

... sulla sua
memorizzazione.

7. POLITECNICO
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The New TV Ad-Age

J@)QY | Evoluzione del ricordo pubblicitario (LINEARE) - La posizione nel
gl break Impatto delle posizioni e “tenuta” della rotazione

RICORDO PUBBLICITARIO SPONTANEQ NELL'IMPAGINAZIONE PUBBLIGITARIA LINEARE (MEDIA 54%)
INDICE vs MEDIA

109 105
94

Prime 3 Rotazione Break Ultima

57" POLITECNICO
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The New TV Ad-Age

pliay Ricordo pubblicitario in base alla durata del break. Dalla baseline di
2eginlelly ricordo del break standard all'impatto aumentato del break breve

RICORDO PUBBLICITARIO SPONTANEQ RISPETTO ALLA DURATA DEL BREAK LINEARE
INDICE vs BREAK STANDARD

141

109 100

Break 60 Break 120 Break 180
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The New TV Ad-Age

J@)QY . Evoluzione del ricordo pubblicitario ON DEMAND
2en el \/arianza contenuta in funzione delle posizioni adv

RICORDO PUBBLICITARIO SPONTANEQ

VOD (MEDIA 53%) 106

95

Pre Roll Mid-Roll

S74." POLITECNICO
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The New TV Ad-Age

J@)QY Ricordo pubblicitario in ambiente ON DEMAND
Ad-tention

RICORDO PUBBLICITARIO SPONTANEQ VOD vs VIDEQ SHARING PLATFORMS
INDICE vs VOD

100
83

VSP (44%) VOD (53%)
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gB(/e)ﬂY
Ad-tention

L'impatto della creativita - la varianza della creativita e superiore alla
varianza del contenuto

PIACEVOLEZZA - LA VARIANZA DELLA CREATIVITA E SUPERIORE ALLA VARIANZA DEL CONTENUTO

Scatterplot dell’attenzione attiva al contenuto editoriale Distribuzione della piacevolezza

rispetto al coinvolgimento suscitato dalla pubblicita
Variazione Adv VS

editoriale: +176%

. ®
T L e e E——
. ....:. .‘:‘ :. .f. ............
% o. L0 . . .':.‘.:... °
S foritege . DI
e B
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The New TV Ad-Age

J@)QY . Ad-tention & Brand Building - L'importanza del contesto per la
el Y costruzione della marca: il caso di un brand nuovo in comunicazione

MEDIA LINEARE: MEDIA ONDEMAND:
Il Pastaio di Nuoro: 34% Il Pastaio di Nuoro: 27%
Altri marchi: 58% Altri marchi: 56%
100 100

Ricordo
pubblicitario
spontaneo
58
48
Lineare - Brand Esistenti Lineare - Brand Nuovo On demand - Brand Esistenti On demand - Brand Nuovo
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The New TV Ad-Age

AY

Ad-tention

©
®

Obiettivo della ricerca

Confrontare I'impatto dell’advertising sul funnel
dei KPIs di Brand in funzione del contesto

In cui era pianificata

Metodologia (Brand Impact Simulated)

Online survey (CAWI), Brand impact mediante
esposizione forzata a un contenuto scelto liberamente
all'interno di un frame che riproduce contesto

e modalita di interazione tipiche di ciascuna
piattaforma; ricontatto dopo 24 ore dall’esposizione

alla pubblicita.

La frequenza di esposizione per tutte le creativita

inteste 1.

Target

Q)

B . . e ae e a e s :

=%/ 1.800 interviste a individui di 18-74 anni,

suddivisi in 6 celle equivalenti da 300 casi ciascuna

AWARENESS

FAVORABILITY

RECOMMENDATION

INTENTION

10 BUY

Piattaforme On

Video Sharing

CAMPIONE Contesto lineare | Demand degli Platform e
editori TV Social Media
Spot 1
Established Brand 300 300 300
Spot 2
P2 300 300 300

<> Nielsen

.L federazione concessionarie pubblicita
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ﬂ)nv

Ad-tention

AWARENESS SOLLECITATA

B Delta %p vs media risultati Intervallo di confidenza 90%

+1,5%p

-1,2%p
Canali TV Piatt. On Demand  Servizi 0D gratuiti / Social
lineari degli editori TV Netw.

V SIGN. 90%

Q. Quando pensi [ “alla pasta fresca (es.tortellini, cavatelli, fregola sarda, trofie, ecc...)” / “all’acqua minerale”] quali marche ti vengono in mente?
Q. Quali delle seguenti marche di [ “alla pasta fresca (es.tortellini, cavatelli, fregola sarda, trofie, ecc...)” / “all’lacqua minerale”] conosci anche solo per averle sentite nominare?
Sample: Totale campione (1809, 603 casi per piattaforma), ... Che hanno testato «il Pastaio di Nuoro» (908, 300 per piattaforma)

Il valore del contenuto e del contesto per la costruzione del brand

... IL GASO DEL LANCIO NUOVO BRAND («IL PASTAIO DI NUORO»)

B Delta %p vs media risultati Intervallo di confidenza 90%

+2,4%pv
+1 ,G%p'\l

-2,0%p V
Canali TV Piatt. On Demand  Servizi 0D gratuiti / Social
lineari degli editori TV Netw.

Ng Nielsen "N | —c> 50
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Ad-tention

FAVOURABILITY

B Delta %p vs media risultati Intervallo di confidenza 90%

(molto/abbastanza)

+2,1%p V

I

'1 ,3%p
Canali TV Piatt. On Demand  Servizi 0D gratuiti / Social
lineari degli editori TV Netw.

V SIGN. 90%

Q. Come descriveresti il tuo giudizio complessivo nei confronti della marca [ “il Pastaio di Nuoro” / “Brand Y”]? (% a totale campione)
Sample: Totale campione (1809, 603 casi per piattaforma), ... Che hanno testato «il Pastaio di Nuoro» (908, 300 per piattaforma)

Il valore del contenuto e del contesto per la costruzione del brand

... IL GASO DEL LANCIO NUOVO BRAND («IL PASTAIO DI NUORO»)

B Delta %p vs media risultati
(molto/abbastanza)

Intervallo di confidenza 90%

+2,0%p .\,

+1,4%p

1,7%p V
Canali TV Piatt. On Demand  Servizi 0D gratuiti / Social
lineari degli editori TV Netw.

Ng Nie|Sen e ‘FCI:’ -
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Il valore del contenuto e del contesto per la costruzione del brand
Ad-tention

RECOMMENDATION ... IL GASO DEL LANCGIO NUGVO BRAND («IL PASTAIO DI NUORO»)
B Delta %p vs media risultati Intervallo di confidenza 90% B Delta %p vs media risultati Intervallo di confidenza 90%
(molto/abbastanza) (molto/abbastanza)
*2,2%p 4 +2,1%p 1/

] I

- o)
1 r3 A)p '1,20/0p
Canali TV Piatt. On Demand  Servizi 0D gratuiti / Social Canali TV Piatt. On Demand  Servizi 0D gratuiti / Social
lineari degli editori TV Netw. lineari degli editori TV Netw.
V SIGN. 90%
Q. Con quale probabilita suggeriresti [ “il Pastaio di Nuoro” / “Brand Y”] ad altre persone nel caso te lo chiedessero? (% a totale campione) < i
Sample: Totale campione (1809, 603 casi per piattaforma), ... Che hanno testato «il Pastaio di Nuoro» (908, 300 per piattaforma) . Nlelsen ‘ ‘ —C P 52
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Ad-tention

INTENZIONE D’ACQUISTO

B Delta %p vs media risultati
(molto/abbastanza)

Intervallo di confidenza 90%

+2,8%p V

0,0%p
-1,4%p
Canali TV Piatt. On Demand  Servizi 0D gratuiti / Social
lineari degli editori TV Netw.

V SIGN. 90%

Q. Con quale probabilita acquisteresti [ “il Pastaio di Nuoro” / “Brand Y”] qualora ne avessi bisogno? (% a totale campione)
Sample: Totale campione (1809, 603 casi per piattaforma), ... Che hanno testato «il Pastaio di Nuoro» (908, 300 per piattaforma)

Il valore del contenuto e del contesto per la costruzione del brand

... IL GASO DEL LANCIO NUOVO BRAND («IL PASTAIO DI NUORO»)

B Delta %p vs media risultati
(molto/abbastanza)

Intervallo di confidenza 90%

+2,0%p V

———

'1 75%p
Canali TV Piatt. On Demand  Servizi 0D gratuiti / Social
lineari degli editori TV Netw.

Ng Nie|Sen "N | ——— &3
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Il valore del contenuto e del contesto per la costruzione del brand
Ad-tention

BRAND IMAGE (AVG DI PIU ITEM CORE NELLA ADV) ... IL GASO DEL LANCIO NUGVO BRAND («IL PASTAIO DI NUORO»)
B Delta %p vs media risultati Intervallo di confidenza 90% B Delta %p vs media risultati Intervallo di confidenza 90%
(molto/abbastanza) (molto/abbastanza)
+2,3%p V
. T
_0’7%p '0,3 A)p
-1,8%p V
Canali TV Piatt. On Demand  Servizi 0D gratuiti / Social Canali TV Piatt. On Demand  Servizi 0D gratuiti / Social
lineari degli editori TV Netw. lineari degli editori TV Netw.
V SIGN. 90%
uanto sei d’accordo con ciascuna delle seguenti affermazioni relative a [ “il Pastaio di Nuoro” / “Brand Y”] ? (% a totale campione < i
gér?’\ple:tTotaledcampigne (1809, 603 cacii I|cI)er pigattaftbrnf\i;), .. Che hanllﬁot testaio <I<iIIDPatstai:dli\lNuoro{> B(908(,13\(()O] p((er/pia’fct;fclarma) g ) . ’ Nlelsen ‘ ‘ —CP 54
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Ad-tention

In sintesi:

Che cosa abbiamo
Imparato da questa ricerca
sull’ad-tention ?

~CP
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The New TV Ad-Age

plUay 5 evidenze dimostrate - don’t forget the basics
acg Wil |5 forza dei nativi audiovisivi nell’era dello stream-casting

1 2 3 4 S

B!'an.d Coinvolgimento Ratio Attraction Adv Audience Qualita Adv
Building Adv Audience Retention Delivery
Da + 2 Da+22% Da0,1 al5mio Da70% Da +10%
A + 5 punti A +31 % Da 2X a 3X A 99% A +20%/40%
\_ J
D" 4

| fattori dell’Ad-tention sono il moltiplicatore finale che si applica a una catena del
valore generata da cura editoriale, cura pubblicitaria e cura del messaggio




