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Al fine di ottemperare a quanto richiesto dal Contratto di servizio (cfr. art. 3
Contratto di servizio 2010-2012), la Rai ha affidato all’Associazione Temporanea di
imprese “Emg-Pragma-Istituto Piepoli” una ricerca finalizzata alla misurazione della
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Corporate Reputation.
L’indagine è stata effettuata su un campione di 2.500 individui rappresentativi
della popolazione italiana dai 14 anni in su secondo i parametri:or
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rim

della popolazione italiana dai 14 anni in su secondo i parametri:
• sesso
• età
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• regione/area geografica
• ampiezza dei centri abitati
• titolo di studio.

Ri
le

titolo di studio.
La raccolta delle informazioni è avvenuta attraverso interviste personali domiciliari
con tecnica Capi (Computer assisted personal interviewing) nel periodo: 23 aprile

15 maggio 2013 L’intervista ha avuto un durata massima di 60 minuti per ciascunpe
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to
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– 15 maggio 2013. L intervista ha avuto un durata massima di 60 minuti per ciascun
individuo.
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Il ricorso ad una metodologia diversa rispetto alle indagini di Corporate Reputation effettuate
negli scorsi anni non consente confronti con i risultati precedenti.In
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rim Nell’analisi dei risultati oltre all’elaborazione dei dati di dettaglio sui singoli quesiti

(medie e percentuali come oltre illustrate), sono stati elaborati, attraverso modelli
statistici ad equazioni strutturali (PLS), due tipi di indicatori:
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 un macroindice di Corporate Reputation, che sintetizza la percezione degli
italiani rispetto a tutte le aree in cui è stata declinata l’immagine di Rai;

Ri
le a a spe o a u e e a ee cu è s a a dec a a ag e d a ;

 quattro macroindici per ciascuna delle aree indagate:

pe
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i • Servizio Pubblico,

• Piattaforme,
• Immagine di Corporate,
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• Immagine Competitiva.
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Gli indici sono il risultato di due passaggi di elaborazione dati:

• la ponderazione dei valori medi delle singole variabili utilizzate nel modello per i
relativi pesi ovvero per l’importanza ad esse attribuite (incidenza);m
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relativi pesi, ovvero per l importanza ad esse attribuite (incidenza);
• l’indicizzazione a 100 delle medie pesate.

Il criterio di equivalenze è così definito:
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valore (0-100)=[valore(1-10) - min(1-10)]/[max(1-10) – min(1-10)]*100

Da tale criterio discendono la tabella di riparametrazione e i livelli di giudizio:
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Tabella di riparametrazione

Scala 1‐10 Scala 0‐100

1 0

Ri
le

Livelli di giudizio

insufficiente <  = 55

2 11
3 22
4 33
5 44pe

r c
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to
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i sufficiente = 56‐66

buono = 67‐77

ottimo =  > 78+5 44
6 56
7 67
8 78
9 89in
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Indice di Corporate Reputation: modello strutturale
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LL’indagine rileva un indice di Corporate Reputation complessivo più che sufficiente: 64,0.

Rai come Servizio
Funzione Pubblica 62,1

or
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Rai come Servizio 
Pubblico
63,9

Generi Offerta Tv 64,9

Generi Offerta Radio 66,3
26,9%
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Indice di 
Rai  Piattaforme

65,5

Tv 66,9

Televideo 66,2

Radio 62,8
Web 65,325,2%

Ri
le Indice di

Corporate 
Reputation

64 0

Televideo  66,2
Cinema 65,1

Eccellenza 63,3
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64,0 Immagine di 
Corporate

63,2 Universalità 64,3

Innovazione 63,6

Distintività 61 4

Responsabilità 62,4
43,1%
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Competitività
62,8

Distintività 61,4
Indipendenza 51,1

4,8%
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Base: 2.509 cittadini italiani con più di 13 anni Le percentuali in rosso rappresentano l’incidenza  di ciascuna area sul macroindice  
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Punti di forza
•la sua capacità di rappresentare la nazione e le diverse realtà territoriali e locali;
la naturale presenza di Rai nel settore radiotelevisivo (in cui risalta il generale

or
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rim •la naturale presenza di Rai nel settore radiotelevisivo (in cui risalta il generale

valore pubblico dell’informazione);
•la dimensione sociale (servizi per diversamente abili, raccolte fondi, attività nel

d d l l t i t tti lt li d d ti i)

ev
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ne

 C
o mondo del volontariato, progetti culturali ed educativi);

•la produzione e distribuzione di film.

P ti di d b lRi
le Punti di debolezza

•l’esigenza di un servizio che sia più vicino ai bisogni della collettività, non solo in
termini di programmi che forniscano un contributo più tangibile alla vita

pe
r c
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to
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i quotidiana dei cittadini, ma anche in termini di generi la cui offerta sembra non

del tutto adeguata ai bisogni;
•una maggiore attenzione alle proposte di film in tv e di musica sulla radio.
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Punti di forza
Il posizionamento complessivo, in termini di gradimento e notorietà:
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 p
rim • della Tv e del Televideo tra le piattaforme;

• di Rainews 24, dei tre generalisti tv e di Isoradio tra i canali.
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Punti di debolezza
• La radio pur ottenendo un indice complessivo più che sufficiente, in termini di

Ri
le

gradimento si posiziona al di sotto delle altre piattaforme Rai;
• Rai4, Rai5, Radio1 e Radio3 ottengono un giudizio più che sufficiente, ma al di

sotto della media dei canali
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sotto della media dei canali.

In generale, si configura l’esigenza di dare una maggiore visibilità alle diverse
i tt f li tt i di tti ità
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p piattaforme, canali e settori di attività.
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Immagine di Corporate: 63,2
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Punti di forza
• La percezione di una azienda molto professionale;
• la capacità di coprire gli avvenimenti più importanti;

or
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rim • la capacità di coprire gli avvenimenti più importanti;

• il saper parlare a tutti in modo comprensibile;
• Il grande patrimonio di programmi in archivio;
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• l’offerta facilmente accessibile da tutti su diversi mezzi grazie all’uso di
tecnologie all’avanguardia.

P ti di d b lRi
le Punti di debolezza

• La dipendenza dal potere politico ed economico (con la conseguente difficoltà
per l’azienda di essere sempre equa, obiettiva ed imparziale);
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i • la percezione di un eccesso di pubblicità.
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Competitività: 62,8
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LPunti di forza
Dall’analisi sul posizionamento di Rai rispetto ad altre aziende/organizzazioni
italiane o operanti in Italia spiccano:
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• la capacità dell’azienda di suscitare fiducia;
• Il suo modo di operare con responsabilità.
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Punti di debolezza
U ili i t i l d l

Ri
le • Uno scarso rilievo internazionale del gruppo.
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Rai come Servizio PubblicoRai come Servizio Pubblico

Indagine realizzata per conto di



Rai come Servizio Pubblico: modello strutturale
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Rai come 
Funzione Pubblica 62,143,1%

Ri
le Servizio 

Pubblico
63,9

Generi Offerta Tv 64,9

Generi Offerta Radio 66 3

45,7%

11,2%

Giudizio 
complessivo
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Generi Offerta Radio 66,3
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Base: 2.509 cittadini italiani con più di 13 anni

Le percentuali in rosso rappresentano l’incidenza  di ciascuna area sul macroindice  



Rai come Servizio Pubblico – Indice: 63,9
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In termini complessivi, la percezione della Rai come Servizio Pubblico è più che
sufficiente con un indice complessivo di 63,9.
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In particolare i 3 sotto indicatori di area hanno fatto registrare i seguenti punteggi:
• indice di Servizio Pubblico - funzione pubblica 62,1

or
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• indice di Servizio Pubblico - generi Tv: 64,9
• indice di Servizio Pubblico - generi radio: 66,3
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In termini operativi lo studio evidenzia la necessità di:
• un maggiore ascolto dei bisogni della collettività (una richiesta avanzata in

Ri
le

particolare dai 25-44enni, dai residenti nel Centro-Sud e dai laureati);
• una comunicazione più efficace della presenza di Rai nel mondo delle
manifestazioni culturali e, seppur con minor rilevanza, nei settori internet, libri epe
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on
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riviste, musica ed editoria musicale.
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Rai come Servizio Pubblico – Indice: 63,9
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Si rilevano altri due ambiti di intervento che potrebbero avvicinare la percezione
dell’azienda all’ideale di Servizio Pubblico:
• il primo ambito attiene all’offerta televisiva per la quale emerge il bisogno di unm
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il primo ambito attiene all offerta televisiva, per la quale emerge il bisogno di un
miglioramento della qualità e varietà dei film proposti in palinsesto. A fronte
della grande rilevanza che assume l’offerta cinematografica all’interno della
programmazione televisiva (media: 7 60) il giudizio di soddisfazione espressoor

po
ra
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programmazione televisiva (media: 7,60), il giudizio di soddisfazione espresso
dagli intervistati in relazione all’offerta di Rai (media: 6,83) indica che le
aspettative della platea tv (in primis, i laureati e i residenti nei grandi centri
urbani) non sono completamente soddisfatte;ev
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urbani) non sono completamente soddisfatte;
• la seconda sfera di azione riguarda la radio nel complesso giudicata adeguata

a svolgere la sua funzione pubblica ma con un gap in relazione alla propria

Ri
le

offerta musicale la cui importanza raggiunge un valore medio di 7,47 a fronte di
una soddisfazione di 6,85. Particolarmente critici i 14-24enni, i residenti del Nord
Italia e le persone a maggior tasso di scolarizzazione.
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Il concetto di Servizio Pubblico e la percezione di Rai
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rim Il servizio pubblico è …

16 43 40

La Rai è …

7,357,35

(Grado di accordo:
max. 10-min.1)

6,976,9710 41 48Un'attivita` gestita da un
organismo pubblico
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19

23

49

49

31

27

7,287,28

7,247,24

6,626,62

6,486,48

10

12

43

42

46

46

Un contributo alla vita
quotidiana del cittadino

Un'attivita` che soddisfa i
bisogni della collettivita`

Ri
le

16

19

46

52

37

29

7,227,22

7,157,15

6,886,88

6,616,61

11

11

43

47

45

41

Un servizio rappresentativo
dell'identita` nazione

Un servizio rappresentativo
delle diverse realta`

territoriali/locali
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22

23

48

51

26

24

7,027,02

7,017,01

6,436,43

6,406,40

14

14

44

44

40

40

L'adempimento di un
obbligo

Un'attivita` che soddisfa i
bisogni delle realta` locali

…
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Grado di accordo voto 6-7 Grado di accordo voto 8-10 Non indicaGrado di accordo voto 1-5
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Base: 2.509 cittadini italiani con più di 13 anni
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FU
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Un organismo pubblico

Soddisfa i bisogni della 

Dà un contributo alla vita 
quotidiana del cittadino

A
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Soddisfa i bisogni della 
collettivita` E' rappresentativa della 

nazione
E' rappresentativa delle 

diverse realta` 
territoriali/locali

7,25

Media
7,18
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a 
(v

ot
o 

1-
10

)

Svolge un'attivita` che 
soddisfa i bisogni delle 

realta` locali …

7 00

Ri
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Im
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a

Assolve l'adempimento di un 
obbligo

7,00
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6,75

6,25 6,50 6,75 7,00

Media 
6,63

ALTOBA
SS

A

BASSO
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Base: 2.509 cittadini italiani con più di 13 anni

GRADIMENTO (voto 1-10)



Importanza di un Servizio Pubblico e notorietà 
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)

Televideo 
6,93

Radio 
7 03

Programmi su realtà 

Tv   
7,59

90

100

A

ev
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io
ne
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o

 R
A

I n
ei

 se
tto

ri 
(%

)

Produzione di 
fiction/cartoon 

6,62

6,93

Produzione/
distribuzione film 

6,97

7,03 locali/regionali  
7,48Volontariato,

 progetti culturali… 
 7,59

70

80

MEDIA

Ri
le

N
ot

or
ie

tà
 d

i 

Dvd, giochi, 
giocattoli  

5,73

Musica ed 
i i i

Internet 
 6 8550

60

68
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i editoria musicale 

6,64

Libri e riviste 
6,75

 6,85

Musei/
Manifestazioni

40

50
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 culturali   
7,24

20

30

5 50 6 00 6 50 7 00 7 50 8 00

MEDIA
6,95 ALTOBA

SS
A

BASSO
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Base: 2.509 cittadini italiani con più di 13 anni

Importanza di un servizio pubblico nei settori (voto 1-10)

l’area della  bolle è proporzionale alla media dell’importanza

5,50 6,00 6,50 7,00 7,50 8,00
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Importanza dei generi Tv e valutazione dell’offerta Rai
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G
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I 

O
F

Gap= scarto tra l’importanza e il gradimento attribuiti al genere 

Telegiornali 
 7,47

Film 
Cultura/
Scienza 

7,70

7,90

8,10

or
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rim

 (v
ot

o 
1-

10
)

 6,83  7,10
Approf. 

informativo 
 7,07

Servizio 
 6,97

Attualità 
 6,96Intratte-

7,10

7,30

7,50

ev
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ne
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o

 se
rv
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o 

pu
bb
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o 

,
Fiction
 6,78

Intratte
nimento 

 6,68
Satira 
 6,52 Sport 

 6,71Musica 
leggera 

 6,54

Quiz 
 6,69

Teatro/
danza … 

 6,22

Serie 
straniere 

6,50

6,70

6,90
MEDIA

6,92Ri
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 6,22
 6,38

5,90

6,10

6,30
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Soap opera
 6,02

5,30

5,50

5,70

5 50 6 00 6 50 7 00 7 50

MEDIA
6,73 ALTOBA

SS
A

BASSO
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Base: 2.509 cittadini italiani con più di 13 anni

Gradimento dei generi offerti da RAI (voto 1-10)

l’area della  bolle è proporzionale alla media del  gradimento
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Importanza dei generi radio e valutazione dell’offerta Rai
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 (v
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) Notiziari 

7,377,80

8,00
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Approfond.
informativo 

6,98

Offerta 
musicale 

6,857,40

7,60
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Intratteni-

mento  
6,89

Cultura 
6,79

Servizio   
 6,97

6,98

7,00

7,20

MEDIA
7,27
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Sport 
6,83

6,80
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6,40

6,60

6,70 6,80 6,90 7,00 7,10 7,20 7,30 7,40 7,50

MEDIA
6,95 ALTOBA
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A
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Base: 2.509 cittadini italiani con più di 13 anni

Gradimento dei generi offerti da RAI (voto 1-10)

l’area della  bolle è proporzionale alla media del  gradimento
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Rai Piattaforme: modello strutturale
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Rai

Tv 66,9

Radio 62,8

39,6%

14,3%

Ri
le Rai 

Piattaforme
65,5

Televideo  66,2

Web 65,310,6%

11,6%

Giudizio 
complessivo
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Cinema 65,124,0%
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Base: 2.509 cittadini italiani con più di 13 anni

Le percentuali in rosso rappresentano l’incidenza  di ciascuna area sul macroindice  
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Rai Piattaforme – Indice: 65,5
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  2
01 Complessivamente il giudizio sulle piattaforme Rai è più che sufficiente.

Per quanto riguarda la televisione, si registra in particolare:
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A
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R
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or
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 p
rim

•una buona conoscenza dei canali, con la necessità, tuttavia, di maggior
diffusione di alcuni brand afferenti ai temi “sport”, “didattica” e “bambini”.

P
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 C
o E’ interessante rilevare lo scarto di valutazione che si ottiene tra:

•il giudizio complessivo dato dagli intervistati all’intera offerta televisiva Rai
superiore al 7 (7,02) e il giudizio medio risultante dai valori attribuiti ai singoli canali

Ri
le

p ( , ) g g
televisivi Rai (6,79).

Tutti i canali hanno un gradimento medio superiore a 6,5:

pe
r c
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to

 d
i •i canali più performanti sono Rainews24 (7,15), RaiStoria (6,94), Raiuno (6,91) e

Raitre (6,89);

i li di t di i f i l i iù h ffi i ti
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p •i canali con gradimento medio inferiore, seppure su valori più che sufficienti, sono

RaiGulp (6,68), RaiScuola (6,66), Rai5 (6,63), RaiSport 1 e 2 (6,62) e Rai4 (6,61).
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Rai Piattaforme – Indice: 65,5

 E
 C

A
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A
LI

In relazione all’offerta radiofonica i dati mettono in luce:
•una limitata conoscenza dell’offerta radiofonica complessiva con particolare
riferimento a Isoradio GrParlamento la WebRadio RadioFd4 e Radio Fd5 (mam
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E 

riferimento a Isoradio, GrParlamento, la WebRadio, RadioFd4 e Radio Fd5 (ma
anche il 70% di conoscenza di RaiRadio3 è un dato migliorabile);
•un giudizio complessivo sulla piattaforma radio pari a 6,65;
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po
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te

 p
rim P

•un gradimento medio dei canali (da parte dei conoscitori) più che sufficiente
(6,65).
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ne
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o

Bene il televideo con una buona conoscenza (78%) e un gradimento medio di
6,96.

Ri
le

Per quanto attiene agli altri settori di offerta (web, cinema, editoria/dvd/giochi),
emerge, in generale, l’esigenza di maggiore visibilità.

pe
r c

on
to

 d
i

in
e 

re
al

izz
at

a 
p

25

In
da

gi



13
Rai Piattaforme – Indice: 65,5
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VOTO MEDIOVOTO MEDIO
(Grado di accordo:Composizione % dei voti

m
av

er
ile

  2
01

IA
TT

A
FO

R
M

E 

7,027,02

max. 10-min.1)
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rim

10 53 37RAI Gruppo

P

7,027,02
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9

53

54

37

37

G pp

La RAI come emittente
televisiva

6,866,86

6 966 96
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12

8

52

53

32

27

4

12

La RAI come produttore
e distributore di film
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i 6,966,96

6,886,88

8

7

53

50

27

24

12

19

Servizio televideo Rai

Sito RAI
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6,656,6511 54 18 17La RAI come emittente
radiofonica
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Base: conoscitori di almeno un marchio Rai nelle varie sezioni

Voto 1-5 Voto 6-7 Voto 8-10 Non indica
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Rai Piattaforme: conoscenza e gradimento
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Radio
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100,0 P
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%
 

Televideo 

Radio
 6,65

RAI CINEMA/01
 Distribution 

6,86
80,0

Media
81
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le C

 6,96
,

70,0
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RAI.IT 
6,8860,0

SS
A
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Gradimento medio piattaforme (voto 1-10)

50,0

6,60 6,80 7,00 7,20

Media 
6,87 ALTO

BA
S

BASSO
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Base: 2.509 cittadini italiani con più di 13 anni

Conoscenza RaiEri: 22% Conoscenza RaiTrade: 23%

l’area della  bolle è proporzionale alla media del  gradimento
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rim Rai 1 

6,91
Rai 2 
6,85

Rai 3 
6,89
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Rai 4 
6,61

Rai 5 
6,63

Rai News24 
7,15

Rai Premium 
6 78R i S t 1 

Rai Televideo
6,96

80

MEDIA
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Rai Movie 
6,80

6,78

Rai Gulp 
6 68

Rai Yoyo 
6 77

Rai Storia 
6,94

Rai Sport 1 
6,62

Rai Sport 2 
6,62
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76

pe
r c

on
to

 d
i

6,68 6,77

Rai Scuola 
6,66 Rai Hd 

6 450

60
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6,50 6,75 7,00 7,25

MEDIA
6,79

ALTOBA
SS
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BASSO
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Base: 2.509 cittadini italiani con più di 13 anni

Gradimento  medio TV RAI  (voto 1-10)

, , , ,

l’area della  bolle è proporzionale alla media del  gradimento



Il gradimento dei canali tv Rai e concorrenza
13  E
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Canali generalisti

Canale generalista 6,95

Canali semigeneralisti

Canale semigeneralista 6,80
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rim PRai1 6,91

Rai3 6,89

Rai2 6,85

RaiMovie 6,80

RaiPremium 6,78
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Canale generalista 6,83

Canale generalista 6,64

Canale generalista 6,01

Rai5 6,63

Rai4 6,61

Canale semigeneralista 6 49

Ri
le

g , Canale semigeneralista 6,49

Canale semigeneralista 6,43

Canale semigeneralista 6,42

Canali tematici news

RaiNews24 7,15
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Canale semigeneralista 6,40

Canale semigeneralista 6,22

Canale all news 6,85

Canale all news 6,57

C li i i
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Canale semigeneralista 6,10

Canale semigeneralista 6,09

Canali tematici sport

RaiSport1 e 2 6,62

Canale sport 6,16
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Base: 2.509 cittadini italiani con più di 13 anni

Canale semigeneralista 5,78Canale sport 6,06
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RAIRadio3 
6 54

RAIRadio2 
6,67

RAIRadio1 
6,60
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Isoradio 
6,82

6,54
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GRParl. 
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50 MEDIA
47
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RadioFD5 RadioFD4 

Web Radio 
6,66
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6,76
RadioFD4 

6,68

0

10

6,35 6,40 6,45 6,50 6,55 6,60 6,65 6,70 6,75 6,80 6,85 6,90

MEDIA
6,65 ALTOBA
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Base: 2.509 cittadini italiani con più di 13 anni

Gradimento medio Radio Rai (voto 1-10)

l’area della  bolle è proporzionale alla media del  gradimento



Il gradimento dei canali radio Rai e concorrenza
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Canale radio 7,0

Canale radio 6,95
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rim PCanale radio 6,86

Isoradio 6,82

R di FD5 6 76
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o RadioFD5 6,76

Canale radio 6,76

Canale radio 6,74
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Canale radio 6,73

RadioFD4 6,68
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RaiRadio2 6,67

WebRadioRai 6,66
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RaiRadio1 6,60

RaiRadio3 6,54

GRP l 6 43
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Base: 2.509 cittadini italiani con più di 13 anni

GRParlamento 6,43



Rai.tv: gradimento
13  E
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VOTO MEDIOVOTO MEDIO
Composizione % dei votim
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(Grado di accordo:
max. 10-min.1)

Composizione % dei voti
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rim

Possibilità di fruire in differita di

P

6,856,85
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ne

 C
o

10 43 26 21
programmi tv e radio

attraverso internet accedendo
al sito Rai con un pc, uno
smartphone o un tablet

6,826,82

Ri
le

11 43 26 20

Possibilità di fruire della diretta
tv e radio attraverso internet

accedendo al sito Rai con un
pc, uno smartphone o un

tablet
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to
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i

6,756,7512 41 24 23
Possibilità di scaricare dal sito

Rai programmi tv/radio
attraverso pc, tablet o

smartphone
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p smartphone

Voto 1-5 Voto 6-7 Voto 8-10 Non indica/ Non conosce
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Base: conoscitori di Rai.tv
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Immagine canali tv e radio 
(approfondimento)( pp )

Indagine realizzata per conto di
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Profilo dei canali generalisti Rai
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7,1
7,3

Offre contenuti nuovi, originali

È serio, affidabile È in grado di parlare a tutti
in modo comprensibile
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6,3
6,5
6,7
6,9

Ha uno stile unico e inconfondibile Soddisfa pubblici diversi
 con gusti diversi
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te
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rim P

5,5
5,7
5,9
6,1

Svolge un ruolo di 
arricchimento culturale e civile

Mi sorprende, incuriosisce, 
mi fa scoprire cose nuoveev

az
io

ne
 C

o

È l   i t i Svolge un ruolo di servizio

p

Ri
le

È al passo con i tempi

Offre prodotti e servizi di qualità 
i i i i

Investe nella ricerca
i i i

g
per la società
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indipendentemente dagli ascolti

E’ professionale

 di nuovi talenti
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RAI1 RAI2 RAI3
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Base: conoscitori dei singoli canali televisivi RAI; posizionamento su valori medi di gradimento (scala 1-10)
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7,1
7,3

Offre contenuti nuovi, originali

È serio, affidabile È in grado di parlare a tutti
in modo comprensibile
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po
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 p
rim

6 1
6,3
6,5
6,7
6,9

Ha uno stile unico e inconfondibile Soddisfa pubblici diversi
 con gusti diversi
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o

5,5
5,7
5,9
6,1

Svolge un ruolo di 
arricchimento culturale e civile

Mi sorprende, incuriosisce, 
mi fa scoprire cose nuove

Ri
le

È al passo con i tempi Svolge un ruolo di servizio
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 d
i È al passo con i tempi

Offre prodotti e servizi di qualità 
i di d t t  d li lti

Investe nella ricerca
 di i t l ti

g
per la società
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p indipendentemente dagli ascolti

E’ professionale

 di nuovi talenti
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Base: conoscitori dei singoli canali televisivi RAI; posizionamento su valori medi di gradimento (scala 1-10)

RAI4 RAI5 RAIPREMIUM RAIMOVIE
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Profilo dei canali tematici Rai
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7 0

7,5
Offre contenuti nuovi, originali

È serio, affidabile È in grado di parlare a tutti
in modo comprensibile
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6,5

7,0

Ha uno stile unico e inconfondibile Soddisfa pubblici diversi
 con gusti diversi
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rim P

5,5

6,0

Svolge un ruolo di 
arricchimento culturale e civile

Mi sorprende, incuriosisce, 
mi fa scoprire cose nuove

ev
az

io
ne

 C
o

È al passo con i tempi Svolge un ruolo di servizio
per la società
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le

Offre prodotti e servizi di qualità 
indipendentemente dagli ascolti

E’ professionale

Investe nella ricerca
 di nuovi talenti
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E  professionale
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RAIYOYO RAIGULP RAINEWS24 RAISPORT RAISTORIA RAISCUOLA
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Base: conoscitori dei singoli canali televisivi RAI; posizionamento su valori medi di gradimento (scala 1-10)



Posizionamento canali generalisti 
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Rai1

Rai1

Rai2

Rai2

Rai3

Rai3
7,0

P
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Rai1

Rai1

Rai2

Rai2

Rai2

Rai3

Rai3

MEDIA 
4 DIMENSIONI
(Tutti i canali)
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le Rai2 Rai3

6,5
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6,0
SERVIZIO 
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Offre contenuti nuovi, originali

Ha uno stile unico e inconfondibile

È al passo con i tempi

È serio, affidabile

E’ professionale

Soddisfa pubblici 
diversi con gusti 

diversi

È

Svolge un ruolo di arricchimento 
culturale e civile

Offre prodotti e servizi di qualità  

DISTINTIVITA' COMPETENZA TRASVERSALITA' SERVIZIO 
PUBBLICO
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p p

Investe nella ricerca di nuovi talenti

Mi sorprende, incuriosisce, mi fa scoprire cose nuove

È in grado di parlare a 
tutti in modo 
comprensibile

indipendentemente dagli ascolti

Svolge un ruolo di servizio per la società

Nota: ogni canale è posizionato su ciascuna dimensione sulla base del gradimento medio ottenuto



Posizionamento canali semigeneralisti
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Rai5
Premium
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Rai4

Rai4
Rai5

Rai5

Movie

Movie Premium
MEDIA 
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(Tutti i canali)
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Rai5
Rai5 Movie

Movie

Premium
Premium

6,5
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DISTINTIVITA' COMPETENZA TRASVERSALITA' SERVIZIO 
PUBBLICO

Offre contenuti nuovi, originali

Ha uno stile unico e inconfondibile

È al passo con i tempi

È serio, affidabile

E’ professionale

Soddisfa pubblici 
diversi con gusti 

diversi

È

Svolge un ruolo di arricchimento 
culturale e civile

Offre prodotti e servizi di qualità  
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Nota: ogni canale è posizionato su ciascuna dimensione sulla base del gradimento medio ottenuto

p p

Investe nella ricerca di nuovi talenti

Mi sorprende, incuriosisce, mi fa scoprire cose nuove

È in grado di parlare a 
tutti in modo 
comprensibile

indipendentemente dagli ascolti

Svolge un ruolo di servizio per la società



Posizionamento canali tematici
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News24

Scuola

Scuola Storia

Storia
Sport 1-2
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News24
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Gulp
Yoyo

Scuola

S l

Storia
Sport 1-2

MEDIA 
4 DIMENSIONI
(Tutti i canali)

Ri
le

GulpGulp
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Sport 1-2Sport 1-2
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DISTINTIVITA' COMPETENZA TRASVERSALITA' SERVIZIO 
PUBBLICO

Offre contenuti nuovi, originali

Ha uno stile unico e inconfondibile

È al passo con i tempi

È serio, affidabile

E’ professionale

Soddisfa pubblici 
diversi con gusti 

diversi

È

Svolge un ruolo di arricchimento 
culturale e civile

Offre prodotti e servizi di qualità  
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Nota: ogni canale è posizionato su ciascuna dimensione sulla base del gradimento medio ottenuto
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Investe nella ricerca di nuovi talenti

Mi sorprende, incuriosisce, mi fa scoprire cose nuove

È in grado di parlare a 
tutti in modo 
comprensibile

indipendentemente dagli ascolti

Svolge un ruolo di servizio per la società



Profilo dei canali radio 
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Offre contenuti nuovi, originali

È serio, affidabile È in grado di parlare a tutti
in modo comprensibile
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Ha uno stile unico e inconfondibile Soddisfa pubblici diversi
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5,0
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Svolge un ruolo di 
arricchimento culturale e civile

Mi sorprende, incuriosisce, 
mi fa scoprire cose nuove
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È al passo con i tempi Svolge un ruolo di servizio
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 di nuovi talenti
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Base: conoscitori delle singole radio RAI; posizionamento su valori medi di gradimento (scala 1-10)



Posizionamento dei canali radio
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IsoRadio
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Gr Parlamento
 WebRadio
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IsoRadio

Gr Parlamento
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WebRadio
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DISTINTIVITA' COMPETENZA TRASVERSALITA' SERVIZIO 
PUBBLICO

Offre contenuti nuovi, originali

Ha uno stile unico e inconfondibile

È al passo con i tempi

È serio, affidabile

E’ professionale

Soddisfa pubblici 
diversi con gusti 

diversi
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Svolge un ruolo di arricchimento 
culturale e civile

Offre prodotti e servizi di qualità  
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Nota: ogni radio è posizionata su ciascuna dimensione sulla base del gradimento medio ottenuto

p p

Investe nella ricerca di nuovi talenti

Mi sorprende, incuriosisce, mi fa scoprire cose nuove

È in grado di parlare a 
tutti in modo 
comprensibile

indipendentemente dagli ascolti

Svolge un ruolo di servizio per la società



Profilo dell’offerta web
13  E
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7,5
Offre contenuti nuovi, originali

È serio  affidabile È in grado di parlare a tutti IA
TT

A
FO

R
M

E 

or
po

ra
te

 p
rim

6,5

7,0

È serio, affidabile

Ha uno stile unico e inconfondibile Soddisfa pubblici diversi
 con gusti diversi

in modo comprensibile P

ev
az

io
ne

 C
o

5,5

6,0

Svolge un ruolo di 
arricchimento culturale e civile

Mi sorprende, incuriosisce, 
mi fa scoprire cose nuove

Ri
le arricchimento culturale e civile

È l   i t i Svolge un ruolo di servizio

mi fa scoprire cose nuove

pe
r c

on
to

 d
i È al passo con i tempi

Offre prodotti e servizi di qualità 
indipendentemente dagli ascolti

Investe nella ricerca
 di nuovi talenti

Svolge un ruolo di servizio
per la società

in
e 

re
al

izz
at

a 
p indipendentemente dagli ascolti

E’ professionale

 di nuovi talenti

RAI.IT RAI.TV
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Base: conoscitori dei marchi web RAI; posizionamento su valori medi (scala 1-10)



13
Profilo dell’offerta televideo

 E
 C

A
N

A
LI

7,5
Offre contenuti nuovi, originali

È serio  affidabile È in grado di parlare a tutti

m
av

er
ile

  2
01

IA
TT

A
FO

R
M

E 

6,5

7,0
È serio, affidabile

Ha uno stile unico e inconfondibile Soddisfa pubblici diversi
 con gusti diversi

in modo comprensibile

or
po

ra
te

 p
rim P

5,5

6,0

Svolge un ruolo di 
arricchimento culturale e civile

Mi sorprende, incuriosisce, 
mi fa scoprire cose nuove

ev
az

io
ne

 C
o

È al passo con i tempi Svolge un ruolo di servizio
per la società

Ri
le

Offre prodotti e servizi di qualità 
indipendentemente dagli ascolti

E’ professionale

Investe nella ricerca
 di nuovi talenti

pe
r c

on
to

 d
i

TELEVIDEO
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e 

re
al

izz
at

a 
p
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Base: conoscitori del televideo RAI; posizionamento su valori medi (scala 1-10)
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Rai Corporate: modello strutturale
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rim

46,4%
Eccellenza 63,3

ev
az

io
ne

 C
o

23,2%

14,8%

Innovazione 63,6

Responsabilità 62,4

Ri
le Rai Corporate

63,2 9,0% Universalità 64,3

Responsabilità 62,4
Giudizio 

complessivo

pe
r c

on
to

 d
i 6,3% Distintività 61,4

Indipendenza 51,1
0,3%

in
e 

re
al
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at

a 
p
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Base: 2.509 cittadini italiani con più di 13 anni

Le percentuali in rosso rappresentano l’incidenza  di ciascuna area sul macroindice  



13
Rai Corporate – Indice: 63,2

O
R

A
TE

Punti di forza

SUB-AREA DELL’ECCELLENZA:
• E’ professionale è “fatta” di professionisti (6 85)m

av
er

ile
  2

01

C
O

R
P

O

• E professionale, è fatta di professionisti (6,85).

SUB-AREA DELL’INNOVAZIONE:
• Offre contenuti su tanti mezzi diversi (7,05);

or
po

ra
te

 p
rim

• Offre programmi in alta definizione (6,97);
• E’ tecnologicamente all’avanguardia (6,92).

ev
az

io
ne

 C
o

SUB-AREA DELL’UNIVERSALITA’/PLURALISMO:
• Copre gli avvenimenti più importanti (7,16);
• La sua offerta è facilmente accessibile su tutti i mezzi: tv, radio, internet.. (7,04);

Ri
le

• E’ in grado di parlare a tutte le fasce di pubblico in modo comprensibile (6,99);
• E’ accessibile a tutti senza barriere, anche con servizi/offerte specifiche per i diversamente abili (6,93).

SUB AREA DELLA DISTINTIVITA’pe
r c

on
to

 d
i

SUB-AREA DELLA DISTINTIVITA’:
• Ha un archivio di programmi di valore unico (6,98);
• E’ tempestiva nell’annunciare le notizie sui suoi mezzi tv, radio e web (6,96).

in
e 

re
al

izz
at

a 
p
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Rai Corporate – Indice: 63,2

O
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Punti di debolezza

SUB-AREA DELL’ECCELLENZA:
• E’ ben gestita ha dirigenti di elevata capacità (6 39); => peso di area: 3 5% (critico)m

av
er

ile
  2

01

C
O

R
P

O

• E ben gestita, ha dirigenti di elevata capacità (6,39); => peso di area: 3,5% (critico)
• E’ un’azienda in cui mi piacerebbe lavorare (6,31). => peso di area: 1,1% (critico)

SUB-AREA DELLA RESPONSABILITA’/AUTOREVOLEZZA:

or
po

ra
te

 p
rim

• Tutela la libertà di espressione (6,47);

• E’ trasparente, comunica le proprie scelte (6,37).

SUB-AREA DELL’UNIVERSALITA’/PLURALISMO:

ev
az

io
ne

 C
o

• Dà accesso a tutte le forze politiche in campo (6,47) . => peso di area: 1,3% (critico)

SUB-AREA DELLA DISTINTIVITA’:
• Ha la più ampia e migliore offerta informativa (6 39);

Ri
le

• Ha la più ampia e migliore offerta informativa (6,39);

• Offre contenuti di qualità indipendentemente dagli ascolti (6,35);

• Ha la più ampia, variegata e migliore offerta di contenuti (6,34); => peso di area: 1,1% (critico)
• Ha i migliori standard produttivi (6,27);pe

r c
on

to
 d

i

Ha i migliori standard produttivi (6,27);

• Ha meno pubblicità rispetto ai concorrenti (5,99)

e tutta la sub-area dell’indipendenza*.in
e 

re
al

izz
at

a 
p

47
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* Quest’area non rappresenta una criticità in quanto l‘importanza ad esso attribuita dagli intervistati non 
incide significativamente (peso di area) sul giudizio globale.



L’eccellenza: 6,62
13 O
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VOTO MEDIOVOTO MEDIO
(G d  di dC i i  % d i ti

VOTO MEDIO: 
6,62

C
O

R
P

O

or
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te

 p
rim

6,856,85

(Grado di accordo:
max. 10-min.1)

Composizione % dei voti

14 51 32E’ professionale, è “fatta” di professionisti

ev
az

io
ne

 C
o

6,766,76

6,776,77

6 316 31

14
15

24

55
52
38

30
29

28
4

10

Offre prodotti e servizi di qualità nei contenuti 

Offre prodotti e servizi di elevata qualità tecnica

È

Ri
le 6,316,31

6,736,73

6,716,71

24
14
14

38
57

52

28
28

26

10

8

È un’azienda in cui mi piacerebbe lavorare

Svolge un ruolo di arricchimento culturale e civile 

Offre canali, programmi, servizi destinati ai minori di elevata
qualità

pe
r c

on
to

 d
i 6,536,53

6,656,65

6 516 51

20
15
19

52
53
46

26
25

24
7

11

q

Mi fa scoprire cose nuove

E’ efficace nel dare informazioni circa i programmi i propri
servizi e in generale sull’azienda 

Fa scuola nel settore radiotelevisivo

in
e 

re
al

izz
at

a 
p 6,516,51

6,396,39

19
20

46
48

24
24

11
8

Fa scuola nel settore radiotelevisivo

È ben gestita: ha dirigenti di elevate capacità …

Voto 1-5 Voto 6-7 Voto 8-10 Non indica
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Base: 2.509 cittadini italiani con più di 13 anni



L’innovazione: 6,76
13 O
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01

Composizione % dei voti
VOTO MEDIOVOTO MEDIO

(Grado di accordo:
VOTO MEDIO: 

6,76

C
O
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O

or
po
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te
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rim

6,926,92
7,057,05

max. 10-min.1)

13
9

49
46

31
30

7
15

È tecnologicamente all’avanguardia

Offre contenuti su tanti mezzi diversi

ev
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io
ne

 C
o

6,976,97
6,626,62
6,606,60

9
9

19
19

46
48

51
51

30
29

28
28

15
14

O e co e u  su a  e  d e s

Offre programmi in alta definizione
È  innovativa, capace di rinnovarsi, di stare al passo con i

tempi

È  moderna

Ri
le 6,606,60

6,576,57
6,626,62
6 516 51

19
19

16
20

51
50

50
52

28
27

25
25

9

È  moderna

Mi fa conoscere nuovi attori, musicisti, artisti, scrittori, etc..

Ha una visione per il futuro

Offre contenuti innovativi  originali

pe
r c

on
to
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i

6,516,51
6,956,95
6,506,50
6 936 93

20
7

20
7

52
39

47
39

25
24

23
23

30
10

31

Offre contenuti innovativi, originali
Dà la possibilità di vedere e rivedere i programmi in

contemporanea o in differita sul sito

Investe nella ricerca di nuovi talenti
Dà la possibilità di fruire in differita di programmi tv e

in
e 

re
al

izz
at

a 
p 6,936,93

6,896,89
6,716,71

7
8
9

39
38

33

23
21

16

31
33

42

radio attraverso internet ….
Dà la possibilità di fruire della diretta tv e radio attraverso

internet …
Ha applicazioni per tablet e smartphone utili e

interessanti

49
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Base: 2.509 cittadini italiani con più di 13 anni

Voto 1-5 Voto 6-7 Voto 8-10 Non indica



La responsabilità e l’autorevolezza: 6,61
13 O
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C i i  % d i ti
VOTO MEDIOVOTO MEDIO

VOTO MEDIO: 
6,61

C
O

R
P

O

or
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te
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rim Composizione % dei voti

6,766,76

(Grado di accordo:
max. 10-min.1)

16 50 32E’ autorevole

ev
az

io
ne
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o

6,746,74

6,776,77

6 736 73

16
14
15

53
51
54

30
30

29
5

E’  seria, affidabile, credibile 

Tutela i minori

Svolge un ruolo di pubblica utilità e servizio per la

Ri
le 6,736,73

6,596,59

6,616,61

15
17
16

54
54
53

29
26

26 5

g p p
società

Rappresenta le donne in modo appropriato e rispettoso

Favorisce e promuove l’integrazione culturale e sociale

pe
r c

on
to

 d
i 6,476,47

6,496,49

6 36 3

20
19
22

53
52
50

24
23
22

6
6

Tutela la libertà di espressione 

Rappresenta le minoranze sociali, culturali, etniche e
linguistiche in modo appropriato e rispettoso

E’  t t  i  l  i  lt

in
e 

re
al

izz
at

a 
p 6,376,37

6,616,61

22
11

50
40

22
17

6
32

E’  trasparente, comunica le proprie scelte

Il suo sito è ricco di informazioni sull’azienda, le sue
attività oltre che sull’offerta dei prodotti e servizi

Voto 1-5 Voto 6-7 Voto 8-10 Non indica
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Base: 2.509 cittadini italiani con più di 13 anni

Voto 1 5 Voto 6 7 Voto 8 10 Non indica



L’universalità, l’accessibilità e il pluralismo: 6,82
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VOTO MEDIOVOTO MEDIO
(G d  di dC i i  % d i ti

VOTO MEDIO: 
6,82

C
O

R
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O

8 52 39Copre gli avvenimenti più importanti

Èor
po

ra
te

 p
rim

7,167,16

(Grado di accordo:
max. 10-min.1)

Composizione % dei voti

10

9

55

48

34

32 11

È in grado di parlare a tutte le fasce di pubblico in modo
comprensibile

La sua offerta è facilmente accessibile su tutti i mezzi: tv,
radio, internet …

È accessibile a tutti senza barriere anche con servizi eev
az

io
ne

 C
o 6,996,99

7,047,04

6 936 9310

14

14

55

54

56

30

30

28

È accessibile a tutti senza barriere anche con servizi e
offerte specifiche per i diversamente abili

Soddisfa pubblici diversi con gusti diversi

Offre contenuti che rappresentano le realtà locali

Ri
le 6,936,93

6,796,79

6 766 7614

17

17

56

54

55

28

26

26

Offre contenuti che rappresentano le realtà locali

Rappresenta con rispetto tutti i credi religiosi, le razze, le
condizioni sociali,….

Consente di esprimere e condividere idee e punti di vista
di ipe

r c
on

to
 d

i 6,766,76

6,616,61

6 626 6217

21

55

50

26

25
diversi

Da accesso a tutte le forze politiche in campo

Voto 1-5 Voto 6-7 Voto 8-10 Non indicain
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p 6,626,62

6,476,47
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Base: 2.509 cittadini italiani con più di 13 anni



La distintività, l’unicità e la riconoscibilità: 6,49
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VOTO MEDIOVOTO MEDIO

VOTO MEDIO: 
6,49
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or
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rim

14 47 36Ha un archivio di programmi di valore unico

Composizione % dei voti

6,986,98

(Grado di accordo:
max. 10-min.1)

ev
az

io
ne

 C
o 14

13
19

47
50

49

36
34
29

È tempestiva nell’annunciare le notizie sui suoi mezzi tv,
radio e web

Ha uno stile unico e inconfondibile, uno stile Rai

6,966,96

6,636,63

Ri
le 20

24
25

50
49
48

26
24
24

E’ un punto di riferimento nell’industria dei media

Ha la più ampia e migliore offerta informativa

Ha la più ampia, variegata e migliore offerta di
contenuti

6,546,54

6,396,39

6,346,34

pe
r c

on
to

 d
i

5
24

32

8
49

44
23
23

contenuti
Offre contenuti e programmi di qualità

indipendentemente dagli ascolti
Ha meno pubblicità rispetto ai concorrenti tv, radio e

web commerciali 

6,356,35

5,995,99

in
e 

re
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at

a 
p

24 47 20 9Ha i migliori standard produttivi 

Voto 1-5 Voto 6-7 Voto 8-10 Non indica

6,276,27
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Base: 2.509 cittadini italiani con più di 13 anni



L’indipendenza: 5,27
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C i i  % d i ti VOTO MEDIOVOTO MEDIO
VOTO MEDIO: 

5,27
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rim Composizione % dei voti

(Grado di accordo:
max. 10-min.1)
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 C
o

33 47 19Offre un’informazione
corretta, equa e bilanciata 5,995,99

Ri
le

39 46 12È obiettiva e imparziale 5,635,63

pe
r c

on
to

 d
i 54 31 10 5È indipendente dal potere

economico

È i di d t  d l t

4,854,85

4 624 62

in
e 

re
al
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at

a 
p

59 27 10 4È indipendente dal potere
politico

Voto 1-5 Voto 6-7 Voto 8-10 Non indica

4,624,62
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Base: 2.509 cittadini italiani con più di 13 anni
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13
Rai Competitività – Indice: 62,8

TI
TI

V
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A
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m
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ile

  2
01 In termini di competitività, ovvero di posizionamento rispetto ad altre

aziende/organizzazioni italiane o operanti in Italia, si evince un quadro
complessivamente più che sufficiente per Rai con un indice globale di

C
O

M
P

ET

or
po

ra
te

 p
rim competitività di 62,8.

Punti di forza

ev
az

io
ne

 C
o

•“approvazione/consenso” :
• “opera con responsabilità”;

“h l i fid i ”

Ri
le • “ha la mia fiducia”;

• “è prestigiosa”.

pe
r c

on
to

 d
i Punti di debolezza

• “dinamismo/modernità”:
• “ha un rilievo internazionale”;

in
e 

re
al

izz
at

a 
p ;

• “è innovativa”;
• “è competitiva”;

55
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gi • “è indipendente dalla politica”.



Mappa di competitività
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o

Ri
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NB. Analisi fattoriale e posizionamento sui fattori di competitività



Rai Competitività: diagramma di sintesi
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Rai
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6

7

8
E' indipendente dalla Politica

Mi piacerebbe lavorarci Opera con responsabilità

or
po

ra
te

 p
rim

3

4

5

6

E' competitiva Ha un rilievo internazionale

ev
az

io
ne

 C
o

3

Ha la mia fiducia E' prestigiosa

Ri
le

a a a duc a

E' innovativa E' solida

 p es g osa

pe
r c
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to
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i

in
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a 
p
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Base: 2.509 cittadini italiani con più di 13 anni; posizionamento su valori medi (scala 1-10)

Valore medio
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Profilo campionario
13 M
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25-44
31,6%

Genere Età
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45-64

Maschi
47,5%

or
po

ra
te
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rim

31,7%

65 e più

14-24
12,5%

Femmine
52,5%ev

az
io

ne
 C

o

65 e più
24,2%

Nord Est

Ripartizione geografica Ampiezza centri

Ri
le

Centro
19,4%

Nord Ovest

Nord Est
18,5%

pe
r c

on
to
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i 30-100,000

21,3%

10-30,000
24,2%

26,6%

in
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p

Oltre 100,000
23,1%Sino a 10,000

31,4%

59

Sud
24,5%

Isole
11,0%In

da
gi

Base: 2.509 cittadini italiani con più di 13 anni; valori: espressi in %



Profilo campionario
13 M
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Titolo di st dio P f im
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P
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O
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5 0Dirig /Impr /Professionisti

Medie inf.
37,2%

Titolo di studio Professione

or
po

ra
te

 p
rim

5,0

15,6

6,5

12,1

Dirig./Impr./Professionisti

Insegnanti/Impiegati

Commercianti/Artigiani

Operai/Agricoltori
Elementari

12,8%

ev
az

io
ne

 C
o

13,8

25,9

9,7

Casalinghe

Pensionati

Studenti

Medie sup.
28,6%Nessuno

10,2%

Ri
le

6,5

4,9

Disoccupati

Altro

Laurea
11,2%

pe
r c
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to
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i
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p
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Base: 2.509 cittadini italiani con più di 13 anni; valori: espressi in %



Elementi di profilazione
13 M
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Dotazioni tecnologiche Interessim
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94,5Tv dtt gratuita 74,1

56 5

Film

i

Dotazioni tecnologiche Interessi

or
po

ra
te

 p
rim

72,9

64,2

63,0

Pc

Cellulare basic

Telefono fisso in casa

56,5

52,9

47,7

45,4

38,7

Musica

Viaggi

Cucina

Libri

Sport

ev
az

io
ne

 C
o

43,8

28,3

22,7

Smartphone

Consolle per videogiochi

Tv satellitare gratuita

35,2

31,1

30,8

26,4

21 4

Casa/arredamento/design

Politica

Moda

Arte

Volontariato

Ri
le

18,3

16,9

10,3

Tv satellitare a
pagamento

Tablet

Tv dtt a pagamento

21,4

19,7

18,3

17,3

9,7

Volontariato

Teatro

Danza / ballo

Giochi/videogiochi/giochi
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contemporaneamente ad altre attività

Modalità di fruizione tv
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23,3Non le interessa e diventa un sottofondo all'uso di
altri mezzi …

Quando il contenuto tv:

contemporaneamente ad altre attività

or
po

ra
te
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rim

21,2

19,7

16,9

altri mezzi …

Non le interessa e diventa un sottofondo alla
navigazione su internet …

Le fa venire in mente qualcosa da ricercare
attraverso internet

Non le interessa e diventa un sottofondo alla lettura

Solo in diretta 
durante la 

messa in onda 
come sono da 

palinsesto
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 C
o

16,9

15,1

13,9

10 2

o  e e essa e d e a u  so o o do a a e u a

Non le  interessa e diventa un sottofondo all'ascolto
di musica/radio

Le fa venire voglia di commentarlo sui social
network

Le fa venire in mente qualche prodotto/servizio daIn entrambi i 

72,3%

Solo in differita 
ossia registrati, 
on demand o 

da file scaricati
%
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le

10,2

9,3

9,2

Le fa venire in mente qualche prodotto/servizio da
acquistare attraverso internet

Non le interessa e diventa un sottofondo per
acquistare prodotti/servizi attraverso internet

Non le interessa e diventa un sottofondo a giocare
con i videogiochi
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i modi, sia in 

diretta, sia in 
differita
24,3%

3,4%
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Indagine realizzata per conto di
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Il questionario somministrato è articolato in sei sezioni:
1. una sezione introduttiva per la rilevazione dei dati socio-demografici;
2. una sezione riguardante la Rai e la sua dimensione di Servizio Pubblico (funzionem

av
er

ile
  2

01

M
ET

O
D

O

g (
pubblica, generi offerta tv, generi offerta radio);
3. una sezione inerente la conoscenza dei marchi, delle piattaforme/settori Rai, dei
canali tv e radio e del gradimento da essi riscosso;or

po
ra

te
 p

rim

canali tv e radio e del gradimento da essi riscosso;
4. una sezione attinente l’immagine di Corporate rispetto ai valori di:

• universalità/accessibilità;

ev
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io
ne

 C
o

• Eccellenza;

• Indipendenza;

• distintività/unicità;

Ri
le

• responsabilità/autorevolezza;

• Innovazione;

5. una sezione sulla dimensione competitiva della Rai;pe
r c

on
to

 d
i

5. una sezione sulla dimensione competitiva della Rai;
6. una parte conclusiva di profilazione dei rispondenti.
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