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OGNI GIORNO...

... guardiamo la televisione per circa 5 ore

... havighiamo su PC per 45 minuti i1l

... fruiamo di contenuti e servizi in mobilita per oltre 2 ore
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IL PROCESSO D’ACQUISTO SI FRAMMENTA
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AWARENESS CONSIDERATION PURCHASE RETENTION ADVOCACY
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L’ATTENZIONE E IL NUOVO BENE SCARSO

La maggior parte del tempo Oggi siamo Domani saremo
’umanita ha vissuto qui: qui qui INFORMAZIONE

I’informazione era il bene scarso in crescita esponenziale

S
.

BATTAGLIA
PER L’ATTENZIONE

v ATTENZIONE

limitata da fattori fisiologici e
psicologici

Fonte: Michael H. Goldhaber, The attention economy and the Net



100 120
awiliny,




-

2
3
2
=
.8
=]
=
s}
f=
o
(a]
>
)
2
=
a
o
g2
s
=]
c
<
s
]
f=4
[}
=
=
=4
S
(®]
(@]
-
—
=
)
>
=
>
=
<
o
£
S
(O]
o
[}
2
2
=
©
=
=
~
Pl
o
N
©
=
=
=y
=
>
a
o
O

IN UN TARGET DEMOGRAFICO IL CONSUMO
MEDIALE S| DECLINA IN BASE Al COMPORTAMENTI

Target 35-54 anni

Dimensione: 18,5 milioni Canali Televisivi Internet

TV1 TV2 TV3 TV4 TV5 DIG1 DIG2 DIG3
Acquistano 102 118 101 89 139 103 119 96
vini etseri

Dimensione: 0,8 milioni

Acquistano online capi di 109 107 105 108 109 104 109 107
abbigliamento/accessori
Dimensione: 4,0 milioni

Hanno acquistato uno 112 97 89 87 103 110 115 117
smartphone di alta gamma
Dimensione: 1,3 milioni

Fonte: Auditel, Audiweb — Elaborazione Nielsen Media Impact
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CASE STUDY: DKMS HA COME OBIETTIVO
AUMENTARE GLI ISCRITTI E QUINDI | DONATORI

1. Bedroom
0-11 sec

2. lce World
12-24 sec

3. Return to bedroom
25-28 sec

4. Branding
29-30 sec
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i Dopo aver assimilato il cambio

: spettatore si mantiene elevato

fino alla sequenza in cui si ! B

NELL’ANALISI DEI TRACCIATI SI RISCONTRANO
MOMENTI “CRITICI” NELLE DUE PRIME PARTI

.............................................................................................................................................................................................................
* e

BEDROOM
0-11 SEC "

Vi sono inquadrature che
mostrano dettagli isolati del
corpo che limitano la
partecipazione emotiva dello

Spettatore 0

5

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11

............................................................................................................................................................................................................
o .

ICE WORLD
12-24 SEC "

di scena, il livello di

coinvolgimento dello

0 .
..............................................................................................................................................................................................................

10



LOTTIMIZZAZIONE DELLO SPOT OFFRE 2 VANTAGGI:
CRESCE LEMPATIA/DIMINUISCE LA LUNGHEZZA

Spot originale vs. versione ottimizzata

Quintile e .
Distribution* Overall Effectiveness Action Intent
Well Above 20’ Recut

Average

61—-80

20’ Recut 20’ Recut

o t t
Below 30’ Original 30 ‘Original
Average

Well Below 30’ Original
Average

g
=1
=
2
=]
<]
f=
o
(a]
>
)
g
=3
g
[=%
=]
c
@
8
=
)
=
=
=4
S
(@]
(¢]
-
-
~
(2]
=)
=
>
f=
<
o
£
o
(@]
o
Q
20
2
7
Q
=
(=
~
Pl
o
N
©
e
=
=y
=
Q.
o
]



N

L'IMPIEGO DELLE NEUROSCIENZE NELLA
VALUTAZIONE DELLE CREATIVITA E NECESSARIA

La complessita del consumatore moderno e del suo

Contesto mondo - dove il tempo € una delle risorse piu scarse - ci
impone la massima efficacia del messaggio e un nuovo
sforzo di ottimizzazione.
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In assenza di una sistematica valutazione delle creativita

2 con metodologie «scientifiche» e non solo basate sul
dichiarato, il messaggio veicolato rischia di essere
scarsamente efficace...

ny (US), LLC. Confidential and propri

3 ... inducendo per altro a giudizi fuorvianti sulla modalita
' con cui I'attivita di comunicazione é stata pianificata

pyright© 2017 The Nielsen Compal
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~ Ottimizzazione
e NeuroScienze

Concept.
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