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TAVOLO EDITORI

RADIO

Gli obiettivi

il progresso delle tecniche e delle metodologie
di rilevazione per TV, Radio e Digital

analizzare dati per trovare evidenze da utilizzare
a sostegno dell’offerta




La misurazione degli Ascolti TV

(editori, investitori pubblicitari, agenzie e centri media) con lo scopo di rilevare in
modo oggettivo e imparziale, tutti i giorni, 24 ore su 24, minuto per minuto, la
fruizione dell’'offerta televisiva e fornire la currency di mercato.

d' I" Auditel € una societa che riunisce tutte le componenti del mercato televisivo

R CAIROCOMMUNICATION S q &Iscovery ITALIA

AERANTI-CORALLO

Le imprese radiotelevisive locali, satellitari e via internet

Aziende della
UTENTI Comunicazione
PUBBLICITA U_nlte
ASSOCIATI

430 Emittenti rilevate - 190+ Editori rilevati

Sono indicate le aziende e le associazioni di categoria presenti negli organi societari di Auditel 3

gﬁg CONFINDUSTRIA RADIO TELEVISIONI
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Quantita di dati e Complessita crescenti

Online

Auditel e
o |

7 dicembre 1986 . i
Inizi bbli . dati di It 1 aprile 2007 4 agosto 2013 g_lugn'o 2019 .
Nizio pubblicazione dati di ascolto Inizio rilevazione ascolti emittenti sat Famiglie stranieri nel panel Ascolti online Censuari
T ? | ¢
sperimentazione 1 agosto 1997 1 maggio 2011 30 luglio 2017
Raddoppio del panel Introduzione TSV (ascolti «differiti») Passaggio al Superpanel
3 luglio 1984 1 gennaio 1989
Nascita di Auditel Panel a 2.420 famiglie

Numerosita Famiglie Panel

1986 1989 1992 1995 1997 2001 2005 2007 2011 2013 2015 2017 2019
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La quantita di dati

l.AI.I d ite Iﬂ Ascolti D+7 1.440 minuti
_I““ﬂ

Maschio, 35 anni, Emilia Romagna, Laureato 1.850 Rete X Tv Spenta Tv Spenta Tv Spenta
et | e N I N =
e
ASCOIti D | Maschio, 67 anni, Lombardia, Elementare 1.318 Tv spenta Rete Z Rete Z Rete Z
____ 1.624 Rete X Rete X Rete Z Rete 7
Maschio, 13 anni, Marche 1.537 Rete Z Rete Z Rete Rete Y

| A 13:52 1353 | a3s4 | 1355 |

Ascolto Rete X 3.474 1.624 0 0
Ascolto Rete Y 2.025 2.025 3.562 3.562

Ascolto Rete Z 1.537 2.855 2.542 2.542
Ascolto Totale TV 7.036 6.504 6.504 6.504

Ascolto Totale TV 7.036 6.304 6.504 6.504
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circa 43.000 individui

=

Ascolto Totale TV 7.036 6.504 6.504 6.504

La misurazione della visione differita entro 7 gg (TSV) fa si che la tabella degli ascolti giornalieri si moltiplichi

(43.000 individui x 11.520 atti di ascolto 1’x1’) + (info sociodemo) + (orari programmazione editoriale e pubblicitaria)

=~ 60 GB di dati di ascolto/anno su 10.000 file/anno
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SUPERCOMPUTER

MARC

La collaborazione m CINECA

L CINECA & un soggetto che, operando a supporto
dell’ambito accademico e delle imprese, € in grado
di mettere a disposizione

* |e potenzialita del Supercalcolo applicate alla ricerca

* |e competenze nelllambito dell’analisi dei dati e dei
modelli statistici, utili per una sintesi delle informazioni
adeguata ai fini delle analisi di marketing

f y 13 J -
4 TR

i e canacia d I Af A
Q1 flessibilita e capacita di far fronte, con rapidita e B B
tempestivita, alla produzione di business insights a / b

supporto delle attivita editoriali

O parte attiva nell’individuazione di spunti, progetti e
attivita di ricerca scientificamente rilevanti nel

contesto di misurazione delle audience e dell’analisi
dei risultati e, soprattutto, realmente azionabili




Le tipologie di analisi svolte

[ Clusterizzazione del pubblico

(J Analisi dei Flussi di ascolto

(] Stime e previsioni

In sintesi: nuove variabili di caratterizzazione degli
ascoltatori per approcci originali alla lettura dei dati

; [¥] ciNEca



Case study: Indicatore di valutazione della qualita dell’ascolto

Case study: Indicatore di valutazione della qualita dell’ascolto

La qualita della visione come sintesi dei comportamenti di ascolto

Idee di base:

Il successo di un programma televisivo e funzione di:
* QUANTE persone I’hanno scelto (= ascolto)
* COME queste scelte si sono manifestate:

— individui con visione continuativa (o con stacchi
solo durante i break pubblicitari);

— individui all’ascolto di altre reti che cambiano
canale per seguirlo;

— individui che sono sul canale anche prima del
Suo inizio o nei primi minuti di trasmissione;

— individui che hanno cambiato canale durante un
break e che tornano in visione immediatamente
prima/dopo il termine della pubblicita

[ ciNEca

La metodologia:

'analisi su un periodo consistente dei comportamenti di
ascolto dei singoli_panelisti Auditel ha permesso di:

* 1) confermare questi fattori come discriminanti nella
determinazione della qualita della visione del
programma

* 2) creare dei modelli matematici per tradurre i singoli
aspetti della visione televisiva in valori numerici
crescenti al crescere della caratteristica esaminata,
ovvero in fattori

» 3) sintetizzare i diversi fattori in indici, riassunti a loro
volta in un unico valore che rappresenta l'indicatore
sintetico di “qualita dell’ascolto”
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Case study: Indicatore di valutazione della qualita dell’ascolto

I
Indicatore di valutazione della qualita dell’ascolto:

i 4 indici considerati sulla base di 11 fattori elementari

INTERESSE

ATTRATTIVA

RESISTENZA Al

CAMBI CANALE

RESISTENZA ALLA
PUBBLICITA

misura quanta parte della trasmissione
viene vista (rispetto alla sua durata totale);
la continuita di visione e la sua capacita di
catturare l'attenzione anche degli
ascoltatori di altre reti.

misura gli individui in visione nella "parte
iniziale" della trasmissione (il primo quarto)
e il loro peso sull'ascolto dell'intero
programma.

misura la capacita di trattenere gli
ascoltatori in relazione anche alla
situazione sulle altre reti

misura la permanenza all’ascolto della rete
nell'intorno degli intervalli pubblicitari

(¥ ciNECa

fattore

cosa esprime

Share Individuale
(1s1)

quota del tempo che ogni ascoltatore ha dedicato alla trasmissione
rispetto alla visione del mezzo

Permanenza Individuale (IPI)

quota di visione della frasmissione rispetto alla sua durata

Coinvolgimento

quota di minuti visti consecutivi rispetto al tempo totale dedicato alla

(IcO) frasmissione
Cattura quota di minuti visti mediamente ad ogni ingresso rispetto al tempo totale
(ICA) dedicato alla frasmissione

fattore Cosa esprime

Quelli che Aspettano | Contatti: individui gia' sintonizzati sulla rete (nei 10 minuti prima dell'inizio della
frasmissione) e che vedono in modo consistente la parte iniziale del programma
(piu’ della meta)

(ASP) e (ASC_ASP)

Confributo all'ascolto: loro confributo all'ascolto totale della tfrasmissione

Quelli che Entrano
(ENT) e (ASC_ENT)

Contatti: individui che si sintonizzano sulla rete solo dopo ['inizio della trasmissione
ma che ne vedono in modo consistente la parte iniziale (piv’ della meta)

Conftributo all'ascolto: loro contributo all'ascolto totale della tfrasmissione

fattore

cosa esprime

Cambi canale > Altre refi
(iccun)

rapporto fra cambi canale effettuati e potenziali

Cambi canale - Tv spento (ICCU2) | rapporto fra atti di spegnimento effettuati e potenziali

Stabilita della rete (ICCUM)

raffrontfo tra: Cambi canale effettuati e potenziali sulle altre reti
Cambi canali effettuati e potenziali sulla rete in esame

fattore

cosa esprime

Richiamo
(IRG)

Contributo all'ascolto di chi, in visione prima del break (tutti e 5 i minuti prima dello
stesso) e' in visione sulla rete anche prima della fine del breck (nei 3 minuti che
precedono la sua fine) - dato medio su tutti i break

Mantenimento dopo la
pubblicita
(IMDP)

Contributo all’ascolto di chi, in visione prima del break (tutti @ 5 i minuti prima dello
stesso) e’ in visione sulla rete anche subito dopo la fine del break (in almeno 1 dei 5
minutisuccessivi dlla ripresa della frasmissione) - dato medio su tuttii break

Rientro dopo la pubblicita
(IRDP)

Contributo all'ascolto di chi, in visione prima del break (in almeno 1 dei 3 minuti
precedenti) e’ in visione sulla rete anche subito dopo la fine del break (in almeno 1 dei
5 minutisuccessivi alla ripresa della trasmissione) - dato medio su tutti i break
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Indicatore di valutazione della qualita dell’ascolto: i pesi degli indici

'indicatore di valutazione della qualita dell’ascolto e dato dalla media ponderata dei quattro indici, dove i pesi:

v sono determinati in base alla "quantita di informazione" spiegata (pesi piu alti per gli indici piu significativi)

v/ non sono univoci: poiché la fruizione tv varia in funzione dei generi e delle fasce di trasmissione, il contributo

“informativo” di ciascun fattore ha un valore diverso in base a questi elementi

Qualita Ascolto = p1 x INTERESSE+p2 x ATTRATTIVA++p3 x RESISTENZA CAMBI CANALE+p4 x RESISTENZA PUBBLICITA’

ESEMPIO:
INTRATTENIMENTO 0,33 x Interesse + 0,23 x Attrattiva + 0,22 x Resistenza Cambi Canale + 0,22 x Resistenza alla Pubblicita

Fascia Prima Serata

0,30 x Interesse + 0,22 x Attrattiva + 0,19 x Resistenza Cambi Canale + 0,29 x Resistenza alla Pubblicita

Case study: Indicatore di valutazione della qualita dell’ascolto

[¥] ciNECA
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I
L'indicatore ha un valore predittivo

E= Dall’analisi degli indici di una trasmissione appena cominciata posso dedurne il successo
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Case study: Individuazione del Forte Ascoltatore
uso delle metriche «tradizionali» [¥ cINEcA

Forte Ascoltatore di Rete_X:
preferisce trascorrere il suo tempo di visione su Rete X piuttosto che sulle altre reti.

Ind%’&t&]\wrappo/no/de/g}i\share Indz'é%ﬁz\mmnuti visti

Sharendividuale sulla REFE_X i visti individuglisulla
RETE_X

S
inutrmedi della RETE

Il comportamento di un individuo e valutato indipendentemente da quello degli altri

>
are med}o/dglla RETE>

Case study: Individuazione del Forte Ascoltatore

Limite di questo approccio: Multi-assegnazione
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Case study: Individuazione del Forte Ascoltatore

Individuazione del Forte Ascoltatore
uso di tecniche di analisi statistica multivariata m CINECA

'impiego di tecniche di tipo geometrico permette di tenere conto simultaneamente di tutte le dinamiche di fruizione degli
ascoltatori, considerando il comportamento di visione individuale nella sua totalita confrontandolo con quello medio degli individui
su ciascuna rete e sul complesso delle reti contemporaneamente.

Cosine of the angle
. . Non between the row and .
Individuo Retel Rete2 Rete3 Rete4 Rete5 Reteb Altre Reti . Nearest variable
Ascolto the assignment
column
0

5 1 2 3 5 8 0 0.95 Rete6

5 6 0 0 3 0 3 7 0.84 Altre Reti

BE 0 0 1 0 1 0 22 0.98

e 4 2 3 1 6 1 0 0.75

9 4 2 5 0 0 1 3 0.82 Retel

B - 3 1 4 7 2 2 1 0.92 Rete5

5 1 5 3 1 2 0 7 0.88 Rete3

B - 3 1 0 3 0 4 9 0.83 Altre Reti

| totale | 39 | 22 | 13 [ 19 | 20 | 1o ] 11 | 4 [ |

4\ Rete 3
Altre reti
. .y . . Rete 2 Individuo 4

Proiettando I'individuo in uno spazio N- N Rete & -
dimensionale (dove N sono le reti) N ecez Indues
la rete di cui € «Forte ascoltatore» e quella N Retel | ingividuos Retes
per |a quale é— — a— \ndi\;iduoa Sénza Pr#\ml\urua‘. . Reted
. . o . N ndividuos: ndividuo7
il coseno dell’angolo tra rete é individuo é Rete 1 e Rete3
maggiore Rete 5 Rete6
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Individuazione del Forte Ascoltatore
un esempio di utilizzo m CINECA

Analisi del «traino» da una fascia oraria ad un’altra
(in termini di numerosita di ascoltatori e contributo all’ascolto)

| ' andamento mensile del traino al TG1

(Giorni feriali, con riferimento alle trasmissioni prevalenti nel mese)

60.00 . Traine —a— Ascolto medio mensile (giomi feriali)
55 -+ 8000000
[
50.00 + 48 48
44 - 7000000

33 - 6000000

30.00 T
- 5000000

ascoltatori 19:45-19:55

20.00 -

Ascolto fascia 20:00-20:30

- 4000000

10.00 - - 3000000

Case study: Individuazione del Forte Ascoltatore

Ascolto (%) della fascia 20:00-20:30 dovuto al target: forti

7891011121112 3|41|5

g |8 1of112(1 (234

- 2000000

0.00 -

7 5(6 6
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Nuovi sviluppi

Quali prospettive per il futuro?
(¥ ciNECa

Sviluppo di Proof of concept con il principale obiettivo di estrarre ulteriore valore dai dati sia
attraverso l'integrazione dei dati Auditel con nuove fonti (interne ed esterne) sia attraverso
I’abilitazione di nuovi paradigmi di analisi e di interpretazione.

Proprio in questa direzione, abbiamo intenzione di fare leva sui servizi e sulle competenze che offre
CINECA in ambito Big Data per sfruttare appieno le potenzialita del machine learning e
dell’intelligenza artificiale.
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Proof of concept — Modello stima ascolti attesi [ ciNECa

Analisi singole reti Elaborazione della vista complessiva
1 Input Modelle 1 D Output ﬁ Orchestratore O Output ﬁ
1. Elementi “intrattenimento prime-time” A livello di singola rete Compone |a A totale mezzo, con dettaglio per le reti
strutturali Modello 2 m "vista finale" generaliste in ambito e totale altre reti
2. Posizionamentio odello ex .
i linsest intrattenimento day-time" [> e < ST B : —
n p.a _'n_SES o e x 1. Scenaried Stagione / tipo giorno Scenari
3. Definizione 2 5.000.000 output a livello / fascia oraria r .
scenari Modelle 3
3 3.000.000 — 1 b
4. Controprogram eventi sportivi disingola rete _- “_
mazione analizzata Rai 1 LI
. Alimentano il Modello ... [> Con ipotesi di ascolto sulla . Stima del totale al | Share
modello predittivo TER r AMR
Q di riferimenta per il controprogrammazione plate.a. per lo Rai 2
o : specifico Share
genereda stimare L
-} momento  aMR
— analize: Rai 3
> Analogo flusso di elaborazione a quello sopra descritto, anche per tutte le altre reti generaliste in ambito '?nah?'zato . L Share
7y} @2 : (competitor da confermare) (stagione, tipo -
— giorno e fascia
2 "5 e D Modelli ] [> Output ﬁ oraria) anche per L|drEre
g 0 - Come sopra o comprendere il La7 SME
=2 : reale potenziale | Share
R di ascolto Altre reti | AMR
Altrereti Input share
Di alto livello, su .

Nessuna elaborazione predittiva a livello di singola rete per le altre reti

presenza di sport o
altri eventi “forti"

Tale stima potra essere di supporto:

* nella fase iniziale, di definizione del programma, per la selezione del "mix di ingredienti" (elementi strutturali e di posizionamento) che
possa massimizzare il ritorno atteso in termini di ascolto;

» nella fase di definizione operativa del palinsesto, considerando le ipotesi sulle scelte di programmazione/controprogrammazione che
potrebbero essere fatte dai principali competitor.
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