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Premessa

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-Pragmad-Istituto Piepoli” una ricerca finalizzata alla misurazione della
Corporate Reputation.

L’indagine € stata effettuata su un campione di 2.500 individui rappresentativi
della popolazione italiana dai 14 anni in su secondo i parametri:

® Sesso

- eta

= regione/area geografica
e ampiezza dei centri abitati
= titolo di studio.

La raccolta delle informazioni € avvenuta attraverso interviste personali domiciliari
con tecnica Capi (Computer assisted personal interviewing) nel periodo: 23
ottobre - 15 novembre 2013. L’intervista ha avuto un durata massima di 60 minuti
per ciascun individuo.
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Premessa

Gli indicatori

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:

0 un macroindice di_Corporate Reputation, che sintetizza la percezione degli
italiani rispetto a tutte le aree in cui € stata declinata I'immagine di Rai;

O quattro macroindici per ciascuna delle aree indagate:

 Servizio Pubblico,
» Piattaforme,
 Immagine di Corporate,

 Immagine Competitiva.
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Premessa

Gli indici sono il risultato di due passaggi di elaborazione dati:

= |a ponderazione dei valori medi delle singole variabili utilizzate nel modello per |
relativi pesi, ovvero per I'importanza ad esse attribuite (incidenza);
e I’indicizzazione a 100 delle medie pesate.

I criterio di equivalenze é cosi definito:
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:

Tabella di riparametrazione

Livelli di giudizio
Scala 1-10 Scala 0-100
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Indice di Corporate Reputation: modello strutturale

L’indagine rileva un indice di Corporate Reputation complessivo pari a 63,5 e quindi piu che
sufficiente, con un lieve calo rispetto alla primavera 2013.

Funzione Pubblica 62,1 )
Rai come Servizio

Generi OffertaTv 63,2 (-1.7)

62,0
(-1.2)

Universalita 63,8 (-0.5)
Distintivita 60,8 (-0.6)
Indipendenza 49,6 (-1.5)

o bblice | GeneriOffertaTv63,2 (1.1
2(4'24;/; 62,8 Generi Offerta Radio 65,5 (-0.8)
' (-1.1)
Tv 66,4 (-0.5)
Radio 61,6 (-1.2)
Indice di po Rai P'g;tazf”me Web 64,1 (-1.2)
+14.
Corporate s Televideo 64,3 (-1.9)
Reputation Cinema 64,0 (-1.1)
63;5 Eccellenza 62,5 (-0.8)
(-0.5) Immagine di Innovazione 62,5 (-1.1)
32,9%
(-10.2) Corporate Responsabilita 61,6  (-0.8)

3,4% Competitivita
(-1.4) 62,6
(-0.2)

Base: 2.502 cittadini italiani con pit di 13 anni Le percentuali in rosso rappresentano l'incidenza di ciascuna area sul macroindice
Tra parentesi la differenza con la rilevazione della primavera 2013 8
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Ral come Servizio Pubblico: 62,8

Il confronto con i dati della primavera conferma le seguenti evidenze:

Punti di forza

ela capacita di rappresentare la nazione e le diverse realta territoriali e locali
nonché di dare un contributo alla vita quotidiana del cittadino;

sla presenza di Rai nel settore radiotelevisivo e I'importanza del’informazione in
termini di valore pubblico;

s/a dimensione sociale dell’offerta: servizi per diversamente abili, raccolte fondi,
attivita nel mondo del volontariato, progetti culturali ed educativi;

o|’attivita di produzione e distribuzione di film,

Punti di debolezza

o/’esigenza di un servizio che sia piu vicino ai bisogni della collettivita anche in
termini di offerta di alcuni generi, che non sempre viene percepita come
adeguata ai bisogni;

suna maggiore attenzione alle proposte di film in tv e di musica sulla radio.
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Ral piattaforme: 65,2

Punti di forza
Il posizionamento complessivo, in termini di gradimento e notorieta, conferma che:
tra le piattaforme la Tv € la piu gradita;

otra i canali tv e radio le migliori performance riguardano Rainews 24, le tre
generaliste tv e Isoradio.

Punti di debolezza

sLa radio subisce un calo di gradimento e, pur conservando un indice complessivo
piu che sufficiente, si colloca al di sotto delle altre piattaforme Rai;

*Rai4, Rai5, Rai Gulp ottengono anche in autunno un giudizio piu che sufficiente,
ma inferiore alla media dei canali.

In generale, emerge con forza I'esigenza di dare una maggiore visibilita alle
diverse piattaforme, ai canali e ai settori di attivita piu di nicchia.

- 10
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Immagine di Corporate: 62,0

Punti di forza

Si confermano, seppure con una gerarchia diversa e con medie in generale piu
contenute rispetto alla primavera:

sla capacita di coprire gli avvenimenti piu importanti;
il grande patrimonio di programmi in archivio;
sil saper parlare a tuttiin modo comprensibile;

sun’offerta accessibile da tutti su tanti mezzi diversi grazie alla tecnologia.

Punti di debolezza

sLa percezione della dipendenza dalla politica, con conseguenti valutazioni
critiche rispetto ad alcuni fattori quali obiettivita, trasparenza ed impaurzialita,

sLa difficolta a svincolarsi da logiche prettamente commerciali, legate alle
valutazioni sugli ascolti;

*Gli standard produttivi giudicati spesso appena sufficienti;
sLe capacita del management aziendale valutate non sempre adeguate;

sLa limitata varieta dei contenuti proposti.

2 11
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Competitivita: 62,6

Punti di forza

Dall’analisi sul posizionamento di Rai rispetto ad altre aziende/organizzazioni
italiane o operanti in Italia spiccano:

sLa fiducia che e in grado di suscitare;

o[l suo modo di operare con responsabilita.

Punti di debolezza

*E’ poco indipendente dalla politica.

o 12

PRINCIPALI EVIDENZE



Ral come Servizio Pubblico

<5

PRNGNVAST

MARKETING & OPINION RESEARCH
Istituto Piepoli

Indagine realizzata per conto di

SERVIZIO PUBBLICO



Rilevazione Corporate autunno 2013

ENG
B

Ral come Servizio Pubblico: modello strutturale

Rai come

Servizio Giudizio

Pubblico complessivo
62,8

(-1.1)

Base: 2.502 cittadini italiani con piu di 13 anni

50,5% Funzione Pubblica 62,1 (=)

4)

[)
4(()_'3_ :; Generi OffertaTv 63,2 (-1.7)

Generi Offerta Radio 65,5 (-0.8)

Le percentuali in rosso rappresentano I'incidenza di ciascuna area sul macroindice

Tra parentesi la differenza con la rilevazione della primavera 2013

14
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Ral come Servizio Pubblico - Indice: 62,8

La percezione della Rai come Servizio Pubblico e piu che sufficiente, con un
indice complessivo di 62,8 che subisce un calo di 1.1 punti rispetto alla
primavera 2013.

In particolare i 3 sotto-indicatori di area hanno fatto registrare i seguenti
punteggi:

= indice di Servizio Pubblico - funzione pubblica: 62,1 (=)
= indice di Servizio Pubblico - generi Tv: 63,2 (-1.7)
= indice di Servizio Pubblico - generi radio: 65,5 (-0.8)

In termini operativi lo studio conferma la necessita di:
= un maggiore ascolto dei bisogni della collettivita;

e una comunicazione piu efficace della presenza di Rai nell’area delle
manifestazioni culturali e nei settori internet, libri e riviste, musica ed editoria
musicale.

2 15
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Ral come Servizio Pubblico - Indice: 62,8

Altre due sfere di intervento che potrebbero colmare il gap esistente tra
ideale di Servizio Pubblico e percezione del’azienda in quanto servizio
pubblico sono:

o ’offerta televisiva, per la quale emerge (seppure in misura minore rispetto
alla primavera) I’esigenza di un miglioramento della qualita e varieta dei film
proposti in palinsesto;

 la radio che nel complesso si conferma abbastanza adeguata a svolgere un
ruolo pubblico, ma con un gap importante sulla propria offerta musicale.

16
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Un servizio rappresentativo
delle diverse realta’

Un'attivita® gestita da un
organismo pubblico

Un contributo alla vita
quotidiana del cittadino

Un'attivita® che soddisfa i
bisogni della collettivita®

Un servizio rappresentativo
dell'identita” nazione

Il concetto di Servizio Pubblico e |la percezione di Rai

Il servizio pubblico e ...

E territoriali/locali " " " " " " . .
4 I I I I I I I I I I
L | | | | | | | | |

L'adempimento di un
obbligo

Un'attivita™ che soddisfa i
bisogni delle realta” locali

ENG
[

|:| Grado di accordo voto 1-5

- Grado di accordo voto 6-7

Base: 2.502 cittadini italiani con piu di 13 anni

VOTO MEDIO:1-10

6,93

6,51

6,38

- Grado di accordo voto 8-10

6<E
S5
m 2
)
2
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oz
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SN
z 2
WD
oL
LaRaie ...
15 35
2 21

|:| Non indica
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Il concetto di Servizio Pubblico e la percezione di Rai

7,50

7,25

------------------ , ----------------------------------------------- Ji -------------------------------------------------- ’ ------------------------------------------------------------------
7,14 . . .
E' rappresentafiva delle diverse
Assolve 'adempimento di un realta’ teritoriali/locali
obbligo
¢
7.00 ®
Svolge un'attivita” che soddisfa i
bisogni delle realta” locali
Media
6,56
6,75
6,25 6,50 6,75

Soddisfa i bisogni della
collettivita®

Da un cémfribuio alla vita
quofidiéina del cittadino

Base:

Un organismo pubblico

E rappresentativa della nazione

GRADIMENTO (voto 1-10)

2.502 cittadini italiani con piu di 13 anni

18
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Importanza di un Servizio Pubblico e notorieta
di Ral nei vari settori

110

100

70

Televideo Radio

plontariato, progefi
culturali

743

Dvd, gioehi, giocattoli
. -

50 6,67

<
S
S
=
Q
w
[0}
=
<
P
T
@
i
Q2
S
2
[®]
Pz

40

culturali
7,11
30
MEDIA
6,86
20
5,50 6,00 6,50 7,00 7,50 8,00
Importanza di un servizio pubblico nei settori (voto 1-10)
ENG Base: 2.502 cittadini italiani con piu di 13 anni I’area della bolle & proporzionale alla media del’importanza

19
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Importanza dei generi Tv e valutazione dell’offerta Rai

8,10

7,90

7,70

7,50

4,70

4,50

4,30

4,10

5,90

5,70

5,50

Gap= scarto tra I'importanza e il gradimento attribuiti al genere

Serie televniere 6,29

5,80

4,00

4,20

5,40

6,60

Telegiornali

7.39

4,80

7,00

7,20

7,40

7,60

EMG

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

Base: 2.502 cittadini italiani con piu di 13 anni

I’area della bolle & proporzionale alla media del gradimento

20
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Importanza dei generi radio e valutazione dell’offerta Rai

ENG

=

Gap= scarto tra I'importanza e il gradimento attribuiti al genere

Nofiziari

7,26

4,80

7,00 7,10

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

Base: 2.502 cittadini italiani con piu di 13 anni

7,20 7,30 7,40

I’area della bolle & proporzionale alla media del gradimento

21
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Ral Piattaforme: modello strutturale

Rai
Piattaforme

65,2
(-0.3) ' Televideo 64,3 (-1.9)

Cinema 64,0

Le percentuali in rosso rappresentano I'incidenza di ciascuna area sul macroindice

Base: 2.502 cittadini italiani con piu di 13 anni
Tra parentesi la differenza con la rilevazione della primavera 2013 23
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Ral Piattaforme — Indice: 65,2

Complessivamente il giudizio sulle piattaforme Rai, largamente dipendente dal
giudizio espresso sulla piattaforma Tv, € ampiamente sufficiente.

Televisione:

ebuona conoscenza dei canali, anche se perdura la necessita di maggiore
comunicazione sui tematici dedicati a “sport”, “didattica” e “bambini’;

escarto di valutazione tra il giudizio complessivo sull’offerta televisiva Rai e |l
giudizio medio risultante dai valori attribuiti ai singoli canali televisivi Rai;

egradimento medio ampiamente sufficiente per tutti i canali; i piu performanti
sono Rainews24, Raiuno e RaiStoria; quelli con gradimento inferiore, seppure su
valori piu che sufficienti, sono Rai5, Rai4 e RaiGulp.

eRaiuno si afferma come il canale generalista piu gradito del panorama
nazionale, Raidue e Raitre si piazzano al terzo e quarto posto;

eRainews24 e i canali RaiSport si confermano i tematici piu apprezzati della loro
categoria; tra le reti semigeneraliste, RaiMovie e RaiPremium si posizionano al
primo e al secondo posto, Rai5 e Rai 4 mantengono il quarto e quinto posto.

X 24
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Ral Piattaforme — Indice: 65,2

Radio:
=giudizio complessivo sulla piattaforma in leggero calo;

econtenuta notorieta dell’offerta radiofonica complessiva con particolare
riferimento a GrParlamento, la WebRadio, RadioFd4 e RadioFd5;

egradimento medio dei canali (da parte dei conoscitori) piu che sufficiente,
ma in calo rispetto alla primavera.

Televideo:

Il gradimento medio scende rispetto alla precedente rilevazione.

Web, cinema, editoria/dvd/giochi:

Si conferma, in generale, la necessita di una maggiore visibilita.

o 25

PIATTAFORME E CANALI



Rilevazione Corporate autunno 2013

Ral Piattaforme — Indice: 65,2

RAI Gruppo

La RAl come emittente
televisiva

Servizio televideo Rai

La RAl come produttore e
distributore difilm

Sito RAI

La RAl come emittente
radiofonica

‘uVoJro 1-5 m Voto 6-7 m Voto 8-10 mNon indica ‘

ENG Base: conoscitori di almeno un marchio Rai nelle varie sezioni

Composizione % dei voti VOTO MEDIO: 1-10

6,95

6,98

6,79

6,76

6,77

6,54

PIATTAFORME E CANALI
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Ral Piattaforme: conoscenza e gradimento

110
v
100 6,98
90 ,
Radio :
6,54 g
Media N R N A L
80 81 Disfribution
70
60
Media
6,77
50 ]
6,50 6,70 46,90 7,10
Gradimento medio piattaforme (voto 1-10)
ENG Base: 2.502 cittadini italiani con piu di 13 anni I’area della bolle & proporzionale alla media del gradimento

= 27
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Conoscenza %

ENG

110

Canali tv Rail: conoscenza e gradimento

100

70

40

40

Rai 4

MEDIA
6,74

6,40

6,65

Rai 1
6,95

Rai Storia
6,90

Rai News24

7.06

6,90

Gradimento medio TV RAI (voto 1-10)

Base: 2.502 cittadini italiani con piu di 13 anni

I’area della bolle & proporzionale alla media del gradimento

28
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Il gradimento dei canali tv Ral e concorrenza

Canali generalisti
Rail
Canale generalista
Rai2
Rai3
Canale generalista
Canale generalista

Canale generalista

Canali tematici news
RaiNews24

Canale all news

Canale all news

Canali tematici sport
RaiSportl e 2

Canale sport

Canale sport

6,95
6,91
6,86
6,81
6,72
6,65
5,97

7,06
6,88
6,51

6,62
6,02
5,97

Base: 2.502 cittadini italiani con piu di 13 anni

Canali semigeneralisti

RaiMovie

RaiPremium

Canale semigeneralista
Rai5

Rai4

Canale semigeneralista
Canale semigeneralista
Canale semigeneralista
Canale semigeneralista
Canale semigeneralista
Canale semigeneralista
Canale semigeneralista

Canale semigeneralista

6,77
6,72
6,60
6,60
6,55
6,45
6,43
6,42
6,37
6,36
6,10
6,09

5,83

29
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Canali radio Rai: conoscenza e gradimento

100

20

RAIRadio2
80 6,53
RAIRadio3
70 6,44
60 Isoradio
: 6,68

o
>
©
N
c
Q
O
(%]
o
c
o
O

30
20
10
0
6,00 6,10 6,20 6,30 6,60 6,70 6,80
Gradimento medio Radio Rai (voto 1-10)
ENG Base: 2.502 cittadini italiani con piu di 13 anni I’area della bolle & proporzionale alla media del gradimento

: 30
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Il gradimento dei canali radio Ral e concorrenza

Canale radio
Canale radio
Canale radio
Canale radio
Canale radio
Isoradio
RaiRadio2
Canale radio
RaiRadiol
RadioFD5
RadioRadio3
RadioFD4
Web Radio

GRParlamento

EMG Base: 2.502 cittadini italiani con piu di 13 anni

6,99

6,98

6,96

6,83

6,74

6,68

6,53

6,52

6,50

6,48

6,44

6,44

6,40

6,13

31
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ENG

Rai.tv: gradimento

Possibilita di fruire in differita
di programmi tv e radio
attraverso internet
accedendo al sito Rai con
un pc, uno smartphone o un
tablet

Possibilita di fruire della
diretta tv e radio affraverso
internet accedendo al sito

Rai con un pc, uno
smariphone o un tablet

Possibilita di scaricare dal
sito Rai programmi tv/radio
affraverso pc, tablet o
smartphone

Base: conoscitori di Rai.tv

Composizione % dei voti

O%oto 1-5 ®mVoto &7 mVoto 810 ONon indica/ Non conosce

VOTO MEDIO: 1-10

6,88

6,88

6,85

PIATTAFORME E CANALI
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Rai Corporate: modello strutturale

37,4% Eccellenza 62,5
(-9.0)
9.8% Innovazione 62,5
.4)

11,9% Responsabilita 61,6
=2.9)
8,8%
(-0.2)
9% . - 0 0 Y
(+15.6) Distintivita 60,8

Rai Corporate

Universalita 63,8
62,0
(-1.2)

0,2%
(-0.1) Indipendenza 49,6

Le percentuali in rosso rappresentano I'incidenza di ciascuna area sul macroindice

Base: 2.502 cittadini italiani con piu di 13 anni
Tra parentesi la differenza con la rilevazione della primavera 2013 34
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‘e

Ral Corporate - Indice: 62,0

Punti di forza
SUB-AREA DELL’ECCELLENZA:

~

=E’ professionale, € “fatta” di professionisti

SUB-AREA DELLA DISTINTIVITA’:

=Ha un archivio di programmi di valore unico

SUB-AREA DELL’INNOVAZIONE:

«Offre contenuti su tanti mezzi diversi
Offre programmi in alta definizione

=E’ tecnologicamente all’avanguardia

SUB-AREA DELL’UNIVERSALITA’/PLURALISMO:

=Copre gli avvenimenti piu importanti

eHa offerta facilmente accessibile su tutti i mezzi: tv, radio, web

eParla a tutte le fasce di pubblico in modo comprensibile

Punti di debolezza
SUB-AREA DELL’ECCELLENZA:

<E’ ben gestita, ha dirigenti di elevata capacita (critico);

SUB-AREA DELLA DISTINTIVITA”:

eHa meno pubblicita rispetto ai concorrenti

eHa i migliori standard produttivi

«Offre contenuti di qualita indipendentemente dagli ascolti

eHa la piu ampia, variegata e migliore offerta di contenuti (critico)

eHa la piu ampia e migliore offerta informativa (critico)

SUB-AREA DELLA INNOVAZIONE:

e|[nveste nella ricerca di nuovi talenti

AREA DELL’INDIPENDENZA *.

SUB-AREA DELL’UNIVERSALITA’/PLURALISMO:

eDa accesso a tutte le forze politiche in campo

SUB-AREA DELLA RESPONSABILITA’/AUTOREVOLEZZA:

<E’ trasparente, comunica le proprie scelte

=Tutela la liberta di espressione

* Quest’area non rappresenta una criticita in quanto I'importanza ad esso attribuita dagli intervistati non incide significativamente
&9' (peso di area) sul giudizio globale.
[ S
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L’eccellenza; 6,61

Rai

Corporate

E’ professionale, & “fatta” di professionisti

Offre prodotti e servizi di elevata qualita tecnica

Offre prodotti e servizi di qualita nei contenuti

Svolge un ruolo di arricchimento culturale e civile

Rilevazione Corporate autunno 2013

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

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

Mi fa scoprire cose nuove
Fa scuola nel settore radiotelevisivo
E un’azienda in cui mi piacerebbe lavorare

E ben gestita: ha dirigenti di elevate capacita ...

EMG Base: 2.502 cittadini italiani con piu di 13 anni

‘I:I Voto 1-5 = Voto 6-7 mVoto 8-10 O Non indica‘

6,78
6,76
6,74
6,73
6,70
6,59
6,55
6,53
6,37
6,32
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L’iInnovazione: 6,66

Rai

Corporate

Offre contenuti su tanti mezzi diversi

Offre programmi in alta definizione

Da la possibilita di vedere /rivedere i progr. in contemporanea o in

differita sul sito

Da la possibilita di fruire della diretta tv e radio attraverso internet ...

E tecnologicamente all’avanguardia

Da la possibilita di fruire in differita di progr. tv e radio attraverso

ENG

internet ...
Ha applicazioni per tablet e smartphone ..

E innovativa ...

E moderna

Ha una visione per il futuro

Offre contenuti innovativi, originali

Mi fa conoscere nuovi attori, musicisti, ...

Investe nella ricerca di nuovi talenti

Base: 2.502 cittadini italiani con piu di 13 anni

Composizione % dei voti

JD___-I-IEI

‘ [ Voto 1-5 m Voto 6-7 m Voto 8-10 @O Non indica‘

6,88
6,87
6,82
6,81
6,79
6,78
6,67
6,59
6,54
6,54
6,49
6,42
6,36
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La responsabilita e 'autorevolezza: 6,53 ¢
S
Rai
Corporate
Composizione % dei voti VOTO MEDIO: 1-10

Svolge un ruolo di pubblica utilita e servizio per la societa 16 |: 6,69

sta v |17 TG 65

Rilevazione Corporate autunno 2013

e |17 N | 67
E' seria, affidabile, credibile 1% |: 6,66

10T e ahe sulrattoia des prodont e servt L 13 NN 28 | 655
E Rappresenta le donne in modo appropriato e rispettoso 18 I: 6,50
Favorisce e promuove I’'integrazione culturale e sociale 19 E 6,48
utela Ia liberta i espressione | éizﬁﬁ—ﬁﬁ‘ 77777 ‘” 777777 — _I: 6,44

o austehe i modo appropriato e nspetioso 21 NNV | 642
E’ trasparente, comunica le proprie scelte 24 \i 6,24

‘ O Voto1-5 m Voto 6-7 m Voto 8-10 @O Non indica‘

EMG Base: 2.502 cittadini italiani con piu di 13 anni 38
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y - I y - gy N\ - . .
L’universalita, I'accessibilita e il pluralismo: 6,75 5
S
o
o
8
Rai
Corporate
Composizione % dei voti VOTO MEDIO: 1-10
La sua offerta & facilmenteii'::e?izsti?ile su tutti i mezzi: tv, radio, | 10 ‘13 | 6,93
E in grado di parlare a tutte le fasce di pubblico in modo _— T
13 N -
E accessibile a tutti senza barriere anche con servizi e offerte
Soddisfa pubblici diversi con gusti diversi 14 |: 6,77
Offre contenuti che rappresentano le realta locali 15 |: 6,68
Rappresenta con rispetto tutti i credi religiosi, le razze, le ‘ |
v N -
Consente di esprimere e condividere idee e punti di vista diversi 18 |: 6,60
Da accesso a tutte le forze politiche in campo 21 |: 6’44

ENG
[

Base: 2.502 cittadini italiani con piu di 13 anni

‘I:I Voto 1-5 ® Voto 6-7 m Voto 8-10 @O Non indica‘
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La distintivita, 'unicita e la riconoscibilita: 6,46

Rai

Corporate

Ha un archivio di programmi di valore unico

E tempestiva nell’annunciare le notizie sui suoi mezzi

Ha uno stile unico e inconfondibile, uno stile Rai

E’ un punto di riferimento nell'industria dei media

Ha la pit ampia e migliore offerta informativa

Ha la pit ampia, variegata e migliore offerta di contenuti

Offre contenuti e programmi di qualita indipendentemente dagli ascolti
Ha i migliori standard produlttivi

Ha meno pubbilicita rispetto ai concorrenti tv, radio e web commerciali

EMG Base: 2.502 cittadini italiani con piu di 13 anni

Composizione % dei voti

"1 I T
15 I
T so | 25 |
20 I
T2 G
. >
24 IS 2 N
[ 2 T 5
e 2

‘ O Voto 1-5 = Voto 6-7 m Voto 8-10 @O Non indica‘

6,97
6,79
6,61
6,48
6,37
6,32
6,30
6,26

6,02
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L'indipendenza: 5,31

CORPORATE

Rai

Corporate

Composizione % dei voti VOTO MEDIO: 1-10

Offre un’informazione
corretta, equa e bilanciata 32 6,02
E obiettiva e imparziale 5,70
E indipendente dal potere
P dal p 4,86
economico
E indi
pendeqtg dal potere 4,67
politico
[ Voto 1-5 ® Voto 6-7 m VVoto 8-10 O Nonindica
EMG Base: 2.502 cittadini italiani con piu di 13 anni



Ral competitivita

Indagine realizzata per conto di

COMPETITIVITA’



T
[~

Indagine realizzata per conto di

Rai Competitivita — Indice: 62,6

In termini di capacita competitiva, ovvero di posizionamento rispetto ad altre
aziende/organizzazioni italiane o operanti in Italia, si ribadisce un quadro
complessivamente positivo per Rai con un indice globale di competitivita di 62,6
che risulta allineato alla rilevazione della primavera 2013. Coerentemente si
confermano anche i punti di forza e di debolezza, ossia:

Punti di forza
«“approvazione/consenso” :
e “Opera con responsabilita”;
e “ha la mia fiducia™;

e “e solida”;

 “@ prestigiosa”.

Punti di debolezza

e “dinamismo/modernita”:

* “ha un rilievo internazionale;
e “€ innovativa”;

« “e indipendente dalla politica”.

> 43
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Mappa di competitivita

Ha unrilievo internazionale
E’ innovativa — DINAMISMO/
E’ competitiva MODERNITA’

COMPETITIVITA’

E’ indipendente dalla politica

: @ OPERATORIWEB
® : @ scrviziPUBBLICH
: @ A7IENDE TELEVISIVE

AZIENDE AUTOMOBILISTICHE
® nobpa
@ ; @ IMPRESE FINANZIARIE

@ MPRESE EDITORIALI
@ LARGO CONSUMO

Rilevazione Corporate autunno 2013

o
e
O
| e
®
| @
DISAPPROVAZIONE/ ® APPROVAZIONE/
RIFIUTO RELATIVO CONSENSO
% S
Opera con responsabilita
® ® ® Ha la mia fiducia
® o Mi piacerebbe lavorarci
P
® @ AUTUNNO m E’ prestigiosa
E’ solida
® ®
@
PRIMAVERA

STATICITA'/

TRADIZIONE

E:;G NB. Analisi fattoriale e posizionamento sui fattori di competitivita
44
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B

Rai Competitivita: diagramma di sintesi

Rai

E' indipendente dalla Politica

Mi piacerebbe lavorarci. 2 S _“""H,Operc: con responsabilita

E' competitiva - *, Ha unrilievo internazionale

Ha la mia fiducia I“ E' prestigiosa

E in novc:ﬁvc‘:‘“ """"""""""""""""""" E solida

M Valore medio

Base: 2.502 cittadini italiani con piu di 13 anni; posizionamento su valori medi (scala 1-10) 45
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Profilo campionario

Indagine realizzata per conto di
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Profilo campionario

Genere

Maschi
47,8%

Femmine
52,2%

Ripartizione geografica

Nord Est
19,3%

Centro
19,9%
Nord Ovest
26,3%
Isole '

. Sud
11,1% 23,4%
EMG Base: 2.502 cittadini italiani con piu di 13 anni; valori: espressi in %

[

Eta
25-44
31,6%
45-64
31,8%
14-24
12,5%
65 e piu
24,1%

Ampiezza centri

10-30,000
24.,6% 30-100,000
21,1%

Oltre 100,000
23,2%

Sino a 10,000
31,1%

47
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Profilo campionario

Titolo di studio

Medie inf.
37,2%

Professione

Dirig./Impr. /Professionisti
Insegnanti/Impiegati

Commercianti/Aigiani

---------------------------------------------------------------------------------------
---------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------

1255

Elementari
12,6% Operai/Agricoltori
Casalinghe
Nessuno Pensionati
10,1% ; 1
Medie sup. studenti
28,5% 1
Disoccupati
Laurea Alto
11,6% 1
AE'IG Base: 2.502 cittadini italiani con piu di 13 anni; valori: espressi in %
[l
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| | | | |
Tv dit gratuita : Film
1 Musica
Pe _ Viaggi
Telefono fisso in casa Cucina
1 Libri
Cellulare basic | sport
Smartphone Casa/arredamento
1 Moda
Consolle per videogiochi Politica
Tv satellitare gratuita Arte
1 Volontariato
Tablet d Danza / ballo
Tv satellitare a pagamento Teatro
1 . Giochi/videogiochi
Tv dit a pagamento | Linca/Classica
Smart v Nussuno di questi

ENG
B

Elementi di profilazione

Dotazioni tecnologiche

Interessi

Base: 2.502 cittadini italiani con piu di 13 anni; valori: espressi in %

49
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Elementi di profilazione

Modalita di fruizione tv

Occasioni di visione della tv
contemporaneamente ad altre attivita

Quando il contenuto tv:

Non le interessa e diventa un soffofondo all'uso di altri mexzi... 23,0 :
Soloindiretta (N @00 ;
durante la Non le interessa e diventa un sotofondo alla navigazione su 203
. internet... ‘ '
messainonda G 000000000 T :
Come_ sono da Le fa venire in mente qualcosa da ricercare atraverso infemet ] 9.7
palinsesto
0, H H
72,6% Non le interessa e diventa un sottofondo alla lefura 18,2
Solo in differita Le fa venire voglia di commentario/condividerlo con gli 14 9
. . . amici/parenti/conoscenti sui social network . '
ossla registrat, T T EEEEE T
on demand o Non le interessa e diventa un softofondo allascolto di 14 3
In entrambi i da file scaricati musicafadio [T R S
modi, sia in 4,1% Le fa venire in mente qualche prodofto o servizio da 12.1
diretta, sia in acquistare attraverso intemet 4
differita Non le inferessa e diventa un sotfofondo per acquistare 98
23,3% prodofti o servizi araverso infemet '
Non le inferessa e diventa un solfefondo a giocare con i 920
videogiochi ’
Nussuno di quedi 56.[,0
EMG Base: 2.502 cittadini italiani con piu di 13 anni; valori: espressi in % 50
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Appendice

Il Questionario

<5

PRNGNVAST

MARKETING & OPINION RESEARCH
Istituto Piepoli

Indagine realizzata per conto di
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Il questionario

Il questionario somministrato € 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 (funzione
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;
4. una sezione attinente I'immagine di Corporate rispetto ai valori di:

= universalita/accessibilita;

= Eccellenza;

= Indipendenza;

e distintivita/unicita;

T
[~

= responsabilita/autorevolezza;

e |nnovazione;
5. una sezione sulla dimensione competitiva della Rai;

6. una parte conclusiva di profilazione dei rispondenti.

Indagine realizzata per conto di

2 52
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Il questionario

<~ EMG @ Istituto Piepoli

PIAONAGT  cocsms remammsmmncs

= *

Intervistatore

Intervistato/a

Cittd

Wia

M. civico

Dichiare di aver svolio lintervista sulla bose delle istruzicni ricevute

FIRMA CATA,

Senfile Signone/a,

gli isfituti di ricerca Pragma, Emg ed istitute Fepaoli stanno svolgends un'indagine of mercato finolzzata o monitorare il
concetto di servizio pubblico.

Avremmo pidcere che lei si prestasse per un'intervista, garantendale fin da ora che il suo nome non verrd mai usata, per
nessun motivo. Al sensi del D n. 194 del 2003 ed in relazicne alle informazioni personali che lei potra garci nel corso
gerintenisia e che quesio istituto intendae trattare in meoo ancnimo a fini gi ricerca, la informiome ai quanto segue:

- Il traftaments cui saranna settoposti 1t | dati persenali ichiesti o acquisifi nel corso del'intervista & diretio allo svalgimen-
#o di una ricerca di mercate & soic a questo fine. || fitalare del rattamento & appresso indicato

-1 trattamenta pud essere effetfuato con mem automatizat e non

- Risponders aa parte sua & facoitafive & I'eventuale rfiuto non ha conseguenze

- Blla nelia sua qualitd di interessato/a gode dei difitti del DLGS., tra cui:

a) oftenere gal fitclare la conferma del’esistenza © meno in istituto dei gati personall che |a riguardano ed avems comu-
nicazione in forma inteligibie;

b) avers conoscenza deld lor ongine, dela logica e della finalitd su cui s basa il rartamenta;

c} ofteners la canceliazione, la frasformazione in forma anonima o il blocco dei aati trattafi in vislazione i legge, nenché
I'aggioramentz, la reflificazione o - se vi & interasse- I'infegrazione dei dati;

a) opporsi al rattamento gel oati personal

- Titolare gel trattaments & il Or. Danio De Condidao.

CERTIFICADICHNE DELL INTERVISTATORE

Il sottoseritto dichiora soffo lo propria responsobiith, di aver lettosfatio

leggers preliminarmente al Signone/a "informativa gel LGS, n. 196 del

2003 secondo |a formulazione sopra rporata e di aver ottenuto il consenso espresso & fpers dell'inferviEiato stesso.

@ualitel_que_2013_face to foce_ Corporate_gutunno_l3.doc  OF/10/2013 1

| CONDIZIONI DI EL

LITA®

u'
=
o

O QUALCUND DELLA SUA FAMIGLIA LAVORA IN ISTITUTI DI RICERCA DI MERCATO, AGENLIE DI

BLICITA™ © SOCIETA” OPERANTI MEL SETTORE RADICTELEVISIVO®
= 3 1 & Chiudere intervista
= Mo 2
[ TIPOLOGIA

B. GENERE
=  Maschio 1 E. AMPIEIZA CENTRI ABITATI
= Femming 2 = Sino a 10.000 abitanti 1

= Da 10.001 a 30.000 abitanti 2
C. ETA": REGISTRARE QUOTE = Da 30,001 a 100.000 abitanti 3
= 14-24 anni 1 = Olire 100.000 abitanti 4
= 2544 anni 2 F.TITOLS DI STUDID ACGQUISTO
= 4544 anni 3 =  Messuno 1
= &5 e olfre 4 = Llicenza EBlementfare 2

= Media inferiore 3
D. REGIONE = Media superiors 4
= Vaolle d'Acsta 1 = Laourea 5
= Fiemonte 2
=  Lombardia 3 . PROFESSICNE
= Veneto 4 = Dirigenti 1
= Trenfine Alfc Adige 5 = Professionisti 2
= Frivli Venezia Giulia & = |Imprenditori 3
= Liguria 7 = Insegnantifimpiegati 4
= iliad Romagna 8 =  Commercianti, arfigiani 5
= Toscana g =  Operaispeciglizati e qualificati &
=  Umbria 10 = Operai comuni, manoval, craccianti 7
=  Marche 11 = Agricocltor a
= Lazio 12 = Rappresentanti @
=  Abruzzo 13 =  Casalinghes 10
= Molise 14 = Pensionati 1
=  Campania 15 = Studenti 12
=  FPuglia 14 = Disocc. falire condizioni non prof. 13
= Basiicata 17 = Alira condizione professicnale 14
= Calabria 18
- 1%
- 20

INTERVISTA
SEZIONE INTRODUTTIV A

1. FPARLIAMO ORA DEL SERVIZIO PUBBLICO. IN GEMERALE. IN UNA SCALA DA 1 A 10, DOVE 1 IMDICA

CHE LEI E® "PER NI
D'ACCORDO COM

D'ACCORDO” E 10 CHE E'

“TOTALMENTE D°ACCORDO™, LE QUANTO E
SEGUENTI AFFERMAZIONI: IL SERVIZIO PUBBLICO E'. ..

Ruotare ltems

Voloda la 10

Non indica

Un'attivitd gestita da un organisme pubblico

2345478910

1

Un'attivitd che soddisfa i bisogni della collettivita

23454678910

T

Un confributo alla vita guotidiana del cittading

2345678910

T

Un'attivitd che soddisfa i bisogni delle realtd loca-
li & delle mincranze sociali, culturali e linguistiche

23454678910

L'adempimento diun obbligo

23454678910

@ualite_gque_2013_face to foce CORPORATE do

=)

ENG
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Il questionario

Un servizic rappresentative dell'identitd nazicne

12345678910

Un servizio rappresentativo delle diverse realtd
territorialiflocali

12345678910

2. PARLIAMO ORA IM PARTICOLARE DELLA RAL

4. LEI SAPEVA CHE LA RAISI OCCUPA DI ...

Ruotare ltems

TO E° D" ACCORDO COM LE SEGUENTI AF:ERMAI_.

Ruotare ltems Votoda 1a 10 Non indica
Eun arganismo pukbblico 12345478910 11
Soddisfa | bisogni della colletiivita 12345478910 11

Da un confricuto alla vita quotidiana del cittading 12345478910 11

Svol o= ..".'c“'v.ité: cl"_l:— s_cdgis.fa i b'sogri.delje_.-eoltd 12345478910 17
locali e delle minoranze sociali, culturali & linguistiche

Assolve 'adempimentc diun cbblige 12345478910 11
'Er::op-es&r'c:"vc: della naziche 12345478910 11

E rappresentativa delle diverse realtd teritoral/local 123454678910 11

3. MIIMDICHI ORA, SEMPRE UTILIZZAMDO UNA SCALA DA 1 A 10, QUANTO FPER

LEI E" IMPORTANTE L

si NO
v 1 2
Radic 1 2
Web/Internst 1 2
Tg. programmi e servizi sulle realtd locali, regionali an- ] -
chein lingua loccale <
Libri e riviste editate e distribuite con il marchic Raitri 1 2
Distribuire prodeffi con nemi & marchi dei suci pro-

grammi guali ad esempic:i dvd de rmmissario Morn- 1 -
talbano; i gicco in scafcla de | soliti ignoti, la rivista <
Yoyager. etc.. con il marchic Railade

Produrre e disfribuire film ifaliani & coproduzioni infer- ] -
nazicnal [aftraverso RaiCinema) =
Produrre fiction & carfoni animati italiani (attraversc la ] -
struttura RaiFiction) =
Produrre od musicali, musica ed editoria musicale(Rai . -
ha un'orchesira e un coro) =
Servizi e offerfe specifiche per i diversamente akili: ad

es. softefifclazione di film, serie tv & programmi, tradu-

zione dei tg nel linguaggic per i sordomuti, effetfua ] -
raccolte foendi quali ad esempic Telethen, patrocinag <
numerose attivitd di volontarate, progetti culturali ed

educativi

Musei con il Musec Rai della Radic e della Televisicns 1 -
a Tering =
Televideo: il servizio associafo ai canali felevisivi che

offre | softofitoli & contenuti informativi su attualitéa, 1 2

sport, ect

FRESEMZA DI UM SERVIZIO PUBBLICO MEI SEGUENTI SETTORI:

Ruotare Items Votodala 10 Mon indica
Tv 123454678910 11
Radic 123454678910 11
Infemet 123454678910 11
Progrommi e servizi sulle realtd locali, regionali 123454678910 11
Libri e riviste 123454678910 11
;vec:ého?—iggi:ié giocattoli  cicgé  home video e 12345478910 1
:f;;;i;;ﬁ; disfricuzicne di film italiani & coproduzicni 12345478910 17
Froduzione di fiction e carfoni animati italiani 123454789170 11
Musica ed editaria musicale 123454678970 11
:E?:{?;i:i.g?cﬁ:_. culturali 2d educativi, servizi per 12345478910 17
Musei/Manifestazioni culturali 123454678970 11
Televideo/Teletext e cio& il servizio associate ai canall

televisivi che offre i sottotitoli & contenuti informativi su 123454789170 11

attualita, sport, ect

@ualite_gue_2013_face 1o face_

@ualitel_que_2013_foce to foce_C

=
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Il questionario

MOSTRARE CARTELLINI SETTORI DA 1 A 5 RUOTANDONE L'ORDINE

5-4. ORA LE MOSTRERC™ UNA SERIE DI MARCHI RAI FER CIASCUMO LE CHIEDO DI INDIC ARMI SE LO HA

CONOSCENIA E NOTORIETA' DEI MARCHI RAI

MAIVISTOZ (DA PORRE SOLO PER | MARCHI MAI VISTI A D.5)
EHA COMUNGUE SENTITO PARLARE DI .._(CITARE MARCHIO)

TELEVISIOMNE 1 d.5Llohamai | D.4Ne hasen-
wista titc parlare
Si Mo 1] Mo
Rail 1 2 1 2
Rai 2 1 2 1 2
Raid 1 2 1 2
Roi4 1 2 1 2
Rai s 1 2 1 2
Foi Mews24 1 2 1 2
Rai Movie 1 2 1 Z
Rai Premium 1 2 1 2
Rail Gulp 1 2 1 2
Rai Yoyo 1 2 1 2
Rai Scucla 1 2 1 2
Rai Storia 1 2 1 2
Rai Sport 1 1 2 1 2
RaiSport 2 1 2 1 2
RaiTelevideo 1 2 1 2
RaiHd 1 2 1 2
RADIO 2 d.5Llohamai | D.4Ne hasen-
wista titc parlare
Si Mo 1] Mo
RAIRadiol 1 2 1 2
RAIRadioZ 1 2 1 2
RAIRodiod 1 2 1 2
RAl lsoradio 1 2 1 2
RAl GRParlamento 1 2 1 2
RAl Web Radio 1 2 1 2
RAl RadioFD4 (FD filodiffu- 1 2 ] 2
sione)
RAl RadioFD5 (FD filodiffu- 1 ] 2
sione)
WEEB 3 d.5 Lo ha mai | D.4 Ne ha sen-
wista tito parlare
Si Mo 1] Mo
RALt 1 2 1 2
RAlLTw 1 2 1 2
CINEMA 4 d.5lohamai | D.4Ne ha sen-
wista titc parlare
Si Mo 1] Mo
RAl Cinema 1 2 1 2
01 Distrioution 1 2 1 2

@ualitel_que_2013_face to face_

w

EDITORIA/DVD/GIOCHI 5 d.5 Lo ha mai C.4 Ne ha sen-
visto tito parlare
3i Si i 5i
RAl ER| 1 1 1 1
RAl Trade 1 1 1 1

7. 3E DOVESSE ESPRIMERE UN GIUDIZIS COMP
CUIOPERA, CHEVOTO LE DAREBBEDA 1 A 102

SIWO SULLA RAl CONSIDERANDO TUTTI | SETTORI IM

[ T 21T 5T « 01 5T & [ 7 1T =& 1% [ w]
*NON INDICA 11

(A TUTT)

8. TORNIAMO A PARLARE DEl CANALI TELEVISIVI RAL SE DOV

E ESFRIMERE SEMPRE 5U SCALA DA 1 A

10 UM GIUDIZID COMPLESSIVOD SUI SEGUENTI CAMALI LE EWOTO DA EA . (COMPAIONG 50-
LO | CANALI CONOSCIUTI O DI CUI HA SENTITO PARLARE A D.5-6; RUOTARE ITEM)
TELEVISIONE Votodal all Mon indica

Rail 1.23.4.5.6.7.8, 11

Rai 2 1.234567.8 11

Raid 12345 8, 11

Rol 4 1.2.3. 8, 11

Rai s 1.2.3. 8, 11

Rai Premium 1.2.3. B, 11

Rai Mavie 1.2.3. 8, 11

Rai Yoyo 1,23, E=3 11

Rai Gulp 1.23.4. B 11

Rai Storia 1.23.4.56.7.8, 11

Raol News24 1234546785 11

Rai Sport 1/Rai Sport 2 1.23.4.567.89. 11

Rai Scucla 1.23454678%10 11

RaiHd 123454678510 11

(SE CONOSCE ALMENO UN CAMNALE TELEVISIVO RAI A DOM 5/6)
88. E COMSIDERAMDO IN COMPLESSO LA RAI COME EMITTENTE TELEVISIVA, LEI CHE VOTO LE DAREB-
BEZ ME LO INDICHI SEMPRE CON UM VOTO DA T A 10,

Lo [ 2T s « [ s T s 7 [ 8]z [io]

*MOM INDICA 11

(A TUTTI)
8c. SE DOVESSE ESPR P SUEMTI CAMA-
LI COMMERCIALL LE & DAREBBEE A _.. (RUOTARE ITEM)
DA TESTARE SEMFRE:
Canale5s
Reted
Italial
La?
RILEVARE GLI ALTRI CANALI RANDOM PER 1/3
Votodalald _\rl\c:?_nCZi'fsi’L
Canale5 1.23454678%10 11
Reted .8 11
Italial 8.5, 11
La7 29,10 11
MW 8710 11
TVZ2000 7.8%.10 11
&
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MediasetExtra 11

Do 11

Focus 11

ltalia2 11

Iris

11

Ciglo 11

Las 11

La7D

11

Reallime 11

Gialle 11

Sportltalial 11

Sporilialia2 11

SkyTg24 1

TgCom24

(SOLO A CHI CONOSCE RAI TELEVIDEO A DOM 5/6)
9. 5E DOWESSE ESFRIMERE SEMPRE DA 1 A 10 UN GIUDIZIO SUL SERVIZIO TELEVIDED RAI. LEI CHE VOTO
DAREBBEZ

[T T 2017 5T 41 5T & 7 [ 8¢ ] 0]
*NOM INDICA 11

(A TUTTI)

10. E 3E DOVESSE ESPRIMERE SEMPRE SU SCALA 1T A 10 UN GIUDIZIO COMPLESSIVO SUI SEGUENTI CA-
MNAL RADIOFONIC] RAI TRADIZIONALL, WEB E DI FILODIFFUSIONE, LEI CHE VOTO DAREBBE A .. (COM-
FAIONO SOLO | CANALI CONOSCIUTI O DI CUI HA SENTITO PARLARE A D.5-6)

RADIO Votodalall Mon indica

.2,3.45.67.8%9.10 11

RAIRadiol 11

RAIRadio2 11

RAIRadiod 11

11

rAl GRParomento 11

RAl Web Rodio 11

RAl RadioFilodiffusione4 11

1
1
1
1
RAl lsoradio 1.2.3.4
1
1
1
1

RAl RadioFilodiffusiones ,23 45678 g 1C 11

(SE CONOSCE ALMENO UMA EMITTENTE RADIO RAI A DOM 5/6)
10B. E COMSIDERANDO IN COMPLESSO LA RAI COME EMITTENTE RADIOFOMICA, LEI CHE VOTO LE DA-
REBBEEZ ME LO INDICH| SEMPRE CON UM VOTO DA T A 10.

[T T 2T s [+ T s [ s [ 7 [ & [ & [i0]
*NOM INDICA 11

(A TUTTI)
10C. 3E DOVESSE ESPRIMERE SEMPRE 53U SCALA 1 A 10 UN GIUDIZIC COMPLESSIVO SULLE SEGUENTI E-
MITTENTI RADICFOMNICHE COMMERCIALIL LEl CHE VOTO DAREBBE A ..
DA TESTARE SEMFRE:
RtI102.5
Radiedeejay
Radio24
Radio italia
RILEVARE LE ALTRE EMITTENTI RANDOM PER 1/3

Non indical

Votodalall
Mon conosce

RiI02.5 1.2.3.4.5.67.85.10 11

@ualitel_gque_2013_face fo foce_Corporatedoc

RDS 1.23454678510 11
RadicDesjay 1.23454678%.10 11
Radic101 1.23454678510 11
Rodic 24 1.23454678510 11
Radic Italia 1.23454678510 11
Radic 105 123454678510 11
Radic Capital 1.2345478%.10 11
Radic Kiss Kiss 123454678510 11
Radic Monte Carlo 12345678510 11
Virgin Radic 1.234546785%10 11
M2o 1.23454678%.10 11

(SOLO A CHI CONOSCE ALMEN’O UN MARCHIO A SEZIOME WEB A DOM 5/6)

11 GIUDIZIS COMPLESSIVO IM UMA SCALA DA 1 A 10 53U RALTY OVVERD
SL;L. O ERTA INTERNE . COME FORMITORE DI CONTEMUTI AUDIO VIDEO MEL WEB, CHE WOTO
DAREBBE A:

MNon indica/
MNon cono-
sce

Voloda 1al0

Alla possicilita di fruire della diretta tv e radic attraverso
internet accedendo al sito Ral con un pe, uno smar- 12345678910 11
tehone o un tablet

Alla possibilitd di fruire in differita di programmi tv e radio
affraverso internet accedendo al sito rai con un pc, uno
smartphone o un tablet

Alla possibiitd di scaricare dal sito rai programimi
tv/radio attraverso pc, fablet o smariphone

12. E 3E DOVESSE ESPRIMERE UM GIUDIZIO COMFPLESSIVO, SEMPRE SU SCALA 1 A 10, SUI CONTENUT
DEL 3mMQ ?AI FPER QUANTO RIGUARDA LE l\'O?MAI ONI SULL"AZIEMDA E E INIZIATIVE E ATTIVITA:
GUIDA Al PROGRAMMI TV E RADIO; RICCHEIZA DELLE INFORMAZIONI SU CANAL
FROGRAMMI TV E RADIO; SEZIOMNI DEDICATE ALLE MEWS, ALLO SPORT, Al BAMBINI, ETC.. LEIl CHE WOTO

LE DAREBBEZ

(SOLO A CHI CONOSCE ALMENO UN MARCHIO A SEZIONE CINEMA A DOM 5/46)
ESSE ESPRIMERE SEMPRE DA 1 A 10 UN GIUDIZIO 53U RAI COME PRODUTTORE E DISTRIBUTORE

(A TUTTI)
14. SECONDO LEI, IN UNA SCALA DA 1 A 10, QUANTO E' IMPORTANTE CHE UN SERVIZIC PUBBLICO TE-
LEVISIVO IN GENERALE OFFRA

Ruotare items Votodalall MNon indica

Telegicmali

Programmi di informazione cultura-
le/scienfifica/ambientale, come. ad es: Linea
Verde, Geo & Geo, efc.

1.2.3.45.67.8%.10 11

12345678910 11

Programmi di approfondimento informative, co-
me, ad es: Porta a porta, Ballard, etc. :

Frogrammi di servizio come, ad es: Ccchio alla
Spesa, Report.ete. -
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Fiction/sceneggiati/miniserie ITALIANI come.ad

eslUn medico in famigliall commissario Montal- 1.2.3.4567.8%9.10 11
canc
ZT::H;:ecperc { telenovelas, come.ad es: Un posto- 1.2.3.4567.89.10 e
B i diint i com JEy—

rogrammi di infrattenimente come | ad esem 1. 5.67.89.10 e

pic.] Miglicri Anni . The Voice

Programmi di attualitd come. ad es: Che fempo

S erEE 1.2.3.4.5.67.89.10 11
che fa. La vita in diretfa
B G musi = ome s Il Fe-
r.ogror_'nrrl di musica leggera .come.,ad esll Fe 1.2.3.4567.89.10 e
stival di Sanremo
:“rogro_r'nr:ﬂmmt ra | comici,come.ad es: o 1.2.3.4567.89.10 T
Made in Sud
B idi i ™ o5 L Eredité Fari
flr?:igror'r1r'r| di quiz.come ad es: L' Eredita, Affari 1.2.3.4567.89.10 e
Programmi di sport o rubriche sportive di calcio .
ciclismo, formulal come ad es: ¢ inuto, La 1. 5.6.7.8.9.10 11
Domenica sgporiva
Film 123456768910 11
erie televisive STRAMIER . 5: NCIS, T .
Serie televisive STRAMIERE come,ad es: NCIS, The 1.2, 478910 ]

good wife

Programmi di teatro.danza, musica classica e ru-
briche sul cinema ad es.: Cinematografe

T
w
IS

"

5.6.7.89.10 11

(SE CONOSCE ALMENO UN CAMALE TELEVISIVO RAI A DOM 5/6)
15, IM QUANTO SERVIZIO FUBBLICO, QUANTO RITIEME SODDISFACENTE LA PROGRAMMAZIONE TELEVI-
SIVA RAIFER | SEG ¢ ? RISPOMNDA SEMPRE UTILIZZANDO UNA SCALA T A T0D

Ruotare ifems Votodo 1 a 10 MNon indica
Telegiomali 12345678910 11
Programmi di informazione cultura-
lefscienfifica/ambientale, come. ad es: Linea 12345678910 11
Werde, Geo & Geo. efc.
Programmi di approfondimento informative, co- . .
- p 1. 5678910 1
me, ad es: Porta a porta, Ballard, etc.
= — — —
rog_romrrl di servizio come, ad es: Ccchic alla 123456758910 n
Spesa, Report.etc.
Fiction/sceneggiati/miniserie ITALIANI come.ad
eslUn medico in famigliall commissario Montal- 1.2.3.4567.8%9.10 11
canc
ZT::H;:ecperc { telenovelas, come.ad es: Un posto- 1.2.3.4567.89.10 e
B i diint i com JEy—
rogrammi aiin rattenimento come . ad esem 1.2.3.4.5.67.89.10 11
o ] Miglicri Anni, The Voice
Programmi di o_ﬂuc_: 'E come, ad es: Che fempo 1.2.3.4567.89.10 T
che fa, La vita in dirstia
= i i musi = o = < Fa-
rogrammi di musica leggera .come.ad esll Fe 12.3.4.557.89.10 n
stival di Sanremo
- P L ——— = Blob
Urcugro.r'nr:rlolsm a | comici,come.ad esBlck o 1.2.3.4567.89.10 e
Made in Sud
B idi i ” a5 L Eradité Ffari
flr?:igror'r1r'r| di guiz.come.ad es: L' Eredita, Affari 1.2.3.4567.89.10 e
Programmi di sport o rubriche sportive di calcio |
ciclismeo, formulal come ad es : inuto, Lo 12345678910 11
Domenica sgporiva
Film 123456768910 11
erie televisive STRAMIER . 5: NCIS, T .
Ser h:—. visive STRAMIERE come.ad es: NCIS, The 1 45878910 ]
good wife
Programmi di teatro.danza. musica classica e - 1.23.4567.6%9.10 11

@ualirel_que_2013_foce to face_C rate.doc

| briche sul cinema ad es5.: Cinematografo

(A TUTTI)
T4, SECONDO LEL IM UNA SCALA DA 1 A 10, QUANTS E' IMPORTANTE CHE UM SERVIZIC FUBBLICO RA-
DISFONICS OFFRA ..

Votodolalld

Non indica

Moftiziari

1

234

6.7.8.9.10

1

Programmi di approfondimente infermative

1

2.3, 8210

T

Programmi di infraftenimentc

1

234 7.8.2.10

B

Programmi di culfura

1

234

7.8.9.10

Programmi di servizio

1.2.3.

?.10

Sport

1.2.3.

578910

Offerta musicale

1

.23.4567.8.9.10

(SE CONOSCE ALMENO UNA EMITTENTE RADIO RAlI A DOM 5/6)

17. IN QUANTO SERVIZIO PUBBLICO, QUANTS RITIEMNE SODDISFA

MTE LA FRO

RAMMAIIONE RADIO-

FOMICA RAI PER | SEGUENTI GEMERIZ RISPOMDA SEMPRE UTILIZZANDO UNA SCALA T A 10

Wotoda 1a 10

MNon indica

Motiziari 1.23.4 11
Programmi di approfondimente infermative 1.2.3. 11
Programmi di infrattenimento 1.234 11
Programmi di culfura 1.234 11
Programmi di servizio 1.2.3.4 11
Sport 1.2.3.4 11

Offerta musicale

.23.4567.8.9.10

(A TUTTI)

UNIVERSALITA" f ACCESSIBILITA’ /FLURALISMO-

FEEMAZIONI RIGUARDANTI LA RAIZ

" ORA ALCUMNE AFFERMAZION] FATTE DA ALTRI INT
ORDO, IN UMA SCALA DA T A 10 DOVE 1 SIGH

ERVI
IIFICA

" TOTALMENTE D" ACCORDO, SULLE SEGUENTI AF-

Voto
RUOCTARE ITEMS dalall
(11 NOM INDIC A]
Consente di esprimere e condividere idee e punfi di vista diversi 1.2.3.4546789.10

per i diversamenie abil

E accessibile a fuiti senza barmriere anche con servizi e offerte specifiche

1.23454678%.10

Offre contenuti che rappresentano le realid locali

Copre gl avvenimenti pid importanti (es: sport, attualitd, eventi religiosi. -]

Da accesse a tutie le forze pelitiche in campo

Ein grado di parlare a tutte le fo

sce di pubblico in modo comprensibile

Soddisfa pubblici diversi con gusti diversi

12.3.456786%.10

Rappresenta co
gli erientamenti sessuali, efc..

rispetto tutti | credi religiosi, le razze,

e condizioni sociali,

12345678%10
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Rilevazione Corporate autunno 2013

La sua cfferfa & faciimente accessibile su tutti i mezzi: tv, radic, internet at-
traveng po/tablet o smariphons

123454678910 | (17 NON INDICA)
Tutela la libertd di espressione 6.7.8.9.10

Svolge un ruclo di pubblica utiitd e servizio per la societd

ECCELLIENTA = p—— p—— p— o —

19. PENSI SEMPRE ALLA RAI IN GEMERALE, QUANTO E D'ACCORDO, IN UNA SCALA DA 1 A 10, SULLE ‘appresenta e donne in modo appropriato & Aspetioso —

SECUENTI AFFERMAZION! RIGUARDANTI LA RAIZ E' frasparenfe. comunica le proprie scelfe [di produzione di programmi, d

volti e condutior, efc. ]

Vvoto
RUOTARE ITEMS dalall E' seria, O'fl.dE:DIS_ credibile _
{11 NON IMDICA) Il suc sito & ricco di informazioni sull’azienda. le sue atftivitd olire che
Svolge un ruclo di arricchimento culturale e civile 12345678710 5:'_ offerta dei prodotti & servizi — — —
E un’azienda in cui mi piacerebbe lavorare 1.2,3.4.567859.10 = Qutorevols 3.4.5.67.879.10
Fa souola nel setfors radiotelavisive 12345678910 Rappresenta le minoranze sociali. culfurali, efniche e linguistiche in modo 1.23.454678%10
- N — — N " = appropriafo e rispettoso
Oiffre prodotti e servizi di qualita nei contenuti 12345 Tutela | minon T o
E' professionale. & “fatta” di professionisti 1.234.5 Favorisce & promuove l'integrazione culturale & sociale
Offre prodotii e servizi di elevata qualitd tecnica 1.23454678%.10
E ben gestita: ha dirgenti di elevate capacitd che assolvens adeguata-| 123454678910

mente alle proprie responsabilita
E' efficace nel dare informazioni circa i programmi | propr servizi 2 in gene-| 1.2.3.4.5467.8%.10
rale sull’ ozienda

23. E QUANTO E D' ACCORDO, IM UNA SCALA DA 1 A
DANTI LA RAIZ

0, 5U QUESTE ULTIME AFFERMAZION| RIGUAR-

Mi fa scoprire cose nuave 1.23454678%.10
Offre canali, programmi, servizi destinati ai minor di elevata gqualitd 123456785910 RUOTARE ITEMS
IMDIPENDENTA: Offre contenuti su tanti merzi diversi (tv. radio_ internet. smartphone. etc)
20. PENS| ANCORA ALLA RAI N GENERALE, QUANTO E I ACCORDO, IN UNA SCALA DA 1 A 10, SULLE Cffre programmi in alta definzicne
SEGUENMTI AFFERMATIOMNI SULLA RAIZ D& la possibilita di vedere e rivedere i programmi in confemporanea o in
Voto differita sul site
RUCTARE ITEMS dalall Ha applicazioni per tablet & smartphone utili & interessanti
i {11 NON INCICA) E inncvativa, capace dirinnovarsi, di stare al passo con i fempi
ndipendente dal potere politico 12345678910 E modermna
ndipendente dal potere economico 1.2345478%.10 Ha una visicne peril futurc
E obiettiva & imparziale 12345478910 Cffre contenuti innovativi, eriginali
12345678510 E tecnologicomente all’avanguardia

ffre un'informazione coretta, equa e bilanciata

Investe nella ricerca di nuovi falenti

D& lo possibilitd di fruire dello diretta tv e radic attraverso infemet acce-
dendo al sito con un pc. uno smarphone o un fablet

D& la possibilité di fruire in differita di progrommi v e radic affraverso
intfernet accedendo al sito coenun pc ung smariphone o un tablet

DISTINTIVITA' DALLA CONCORRENZA UNICITA/RICONOSCIBILITA':

21.EGQUANTO ED
TE DA ALTRI INTER

CORDO. IN UMA SCALA DA 1 A 10, 5U QUESTE AFFERMAZIONI CIRCA LA RAl FAT-
STATIE

Voio Mi fa conoscere nueovi attor, musicisti, artisti, scrittor, efc.. 1.2.3.45467.8%.10
RUOTARE ITEMS dalal0
{11 NCOH INDICA) PROFILO CANALI
=—uceuniod Mermento nelndusiia de meda P ETLEEAT 24, ORA PENSI Al SEGUENTI CANAL TELEVISIVI GEMERALISTI E TEMATICI RAL LEl QUANTO E
d I mighor standarg produiivi _ 2.3.4 D'ACCORDO, IN UMA SCALA DA 1 A 10, SULLE SEGUENTI AFFERMAZIONI RIGUARDANTI CIASCUN CA-
Ha un archivic di programmi di valore unico 1.2.3.4 .8.9.10 MALEZ
I—h:: mens pubblicita rispetto ai concorrenti tv, radio & web commerciali 1.2.3.4 85,10 (COMPAIONO SOLO | CANALI TV CONOSCIUTI O DI CUI HA SENTITO PARLARE A D.5-6)
E tempestiva nell’annunciare e notizie sui suoi mezzi v, radio e web 1234 8.9.10 - RILEVARE RANDOM 1/3 DEI CANALI -
Ho uno stile unico e inconfondibile, uno stile Rai 1234 89,10 '
Hao la pit ampio, varegata e migliore offerta di contenuti 1.2.3.4 89,10 DA TESTARE SEMPRE
Ha la pil ampio e migliore offerta informativa 1.2.3.4 8210 Rail Rai2 Rai3 Roid  Rais Rai Mews24 Rai Premium  Rai Movie
Offre contenuti & programmi di qualitd indipendentemente dagl ascaolti 1.2.3.4. B8.2.10
RILEVARE RANDOM 1/3 DEI SEGUENTI CANAL
EESPOMSABILITA /AUTOREVOLETTA: Rai ¢ Rai Storia Rai Sporfl RaiSport2 Rai Scuala Rai HD
22. E QUANTO E D'ACCORDO, IN UMA SCALA DA 1 A 10, SU QUESTE ALTRE AFFERMAZIONI RIGUAR- RAL..
DANTI LA RAIZ RUOTARE ITEMS (11 l\ l\ NDICA)
Voto Offre contenuti nuovi, ariginali 78910
RUOTARE ITEMS
dalall E serio. affidabile
11 12
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Ha ung stile unico e incenfondikile

Svolge un rucle di arricchimente culiurale e civile

E al passc con i tempi

Offre prodotti e servizi di gualitd indipendentemente dogli ascolti

E' professionale

Investe nella ricerca di nuovi falenti

Svolge un ruclo di servizic per la societd

Mi sorprende. incuriosisce, mi fa scoprire cose nuove

Soddisfa pubblici diversi con gusti diversi

E in gradeo di parlare a tutti in modo comprensibile 23458678510

5. ORA PENSI ALL
QUANTO E D'A
CIASCUN

(COMPAIONO SOLO LE EMITTENTI RADIO CONOSCIUTE O DI CUI HA SENTITO PARLARE A D.5-6)

DA TESTARE SEMFRE

RadioRail RadioRai2 RadioRai3

RILEVARE RANDOM 1/2 DELLE SEGUENTI EMITTENTI RADIO

lsoRadio Gr Pardamento Rai WebRadio RadicFiloddifussione4 RaiRadicFilodiffusiones
RUOTARE ITEMS Radicrai...
11 NON INDICA)

Offre contenuti nuovi, original 234567,

& serio, affidabile 2345

ha uno stile unico e inconfondibile 234,

Svolge un rucle di arricchimente culiurale e civile L2234,

E al passc con i tempi 23458,

E' professionale 234,

Investe nella ricerca di nuovi talenti 234

Svolge un ruclo di servizic per la societd 234

Mi sorprende. incuriosisce, mi fa scoprire cose nuove 234,

Soddisfa pubblici diversi con gusti diversi 2.3,

1
1
1
1
1
1
Offre prodotti e servizi di gualitd indipendentemente dogli ascolti 1.2.3.4.5,
1
1
1
1
1
1

E in grado di parlare a futti in modo comprensibile 2.3.4.5.8.

@ualitel_que_2013_face to facs_

UENTI EMITTENTI RADIOFCONICHE RAI TRADIZIONALLL A FILODIFFUSICNE © WEB.
DO, 1M UMA SCALA DA 1 A 10, SULLE SEGUENTI AFFERMAZIONI RIGUARDANT
CAMALEE

(SOLO A CHI CONOSCE ALMENO UN MARCHIO A SEZIONE WEEB A DOM 5/6)

2&. ORA PENSI Al SEGUENTI ALL"OFFERTA WEB DEL SITC' RALIT / RALTV . LEl QUANTO E D' ACCORDO, IN
ARDAMNTI L"OFFERTA WEB?

UMA SCALA DA 1 A 10, SULLE SEGUENTI AFFERMAZICNI Rl

DA TESTARE
Rai IT/RaiTV

RUOTARE ITEMS

RALIT/RALTY
(11 NOMN INDICA)

Offre contenuti nuovi, originali

& seric, affidabile

ha uno stile unico e inconfondibile

Svolge un rucle di arricchimenic culivrale e civile

E al passc con i tempi

Offre prodotti e servizi di gualitd indipendentemente dagli ascolti

E' professionale

Investe nella ricerca di nuovi talenti

Svolge un ruclo di servizio per lo societd

Mi sorprende. incuricsisce, mi fa scoprire cose nuove

Soddisfa pubblici diversi con gusti diversi

Ein grado di parlare a tutti in modo comprensibile

(
1
1
1
1
1.
1.
1
1
1
1
1
1

(SOLO A CHI CONOSCE RAI TELEVIDED A DOM 5/6) .
27 ORA PEMSI Al SEGUENTI A WIZIO TELEVIDED RAI . LEl QUANTO
DA 1 A 10, SULLE SEGUENTI AF

DA TESTARE
Televideo Rai

D'ACCORDO, IN UNA SCALA
FERMAZIONI RIGUARDAMNTI IL SERVIZIO TELEVIDEC RAIZ

RUOTARE ITEMS

Televideo Rai
(11 NOM INDICA)

Offre contenuti nuavi, originali

& serio, affidabile

ha uno stile unico e inconfondibile

Svolge un rucle di arricchimenic culivrale e civile

E al passc con i tempi

Offre prodotti e servizi di gualitd_indipendentemente dagli ascolti

E' professionale

Investe nella ricerca di nuovi talenti

Svolge un ruclo di servizio per lo societd

Mi sorprende, incuricsisce, mi fa scoprire cose nuove

Soddisfa pubblici diversi con gusti diversi

E in grado di parlare a tutti in modo comprensibile

@ualite_que_2013_face 1o foce_o
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Rilevazione Corporate autunno 2013

(A TUTTI) Le fa venire in mente gualcosa dao ricercare attraverso intemet
28. ORA CONFRONTIAMO LA RAI CON ALTRE REALTA' O AZIENDE OPERANTI IN DIVERS| SETTO- Mon le interessa e diventa un softofonde alla navigazione su
RIJAMBITI. LE LEGGERC ALCUMNE CARATTERISTICHE E FER OGNUMNA DI QUESTE ESFRIMA UN YOTO DA internet per acceders a contenufifservizi o social network per
UnC A DIECL S¥aIgo
DA TESTARE SEMFRE L= fa venire in mente gualche prodotto o servizio da acquistars
Rai Mediaset Sky La? attraverso intemet
Mon le interessa e diventa un setfofondo per acquistare prodotti
RILEVARE RANDOM 1/3 DELLE SEGUENTI AZIENDE o serviz atraverso intemet
Mon le interessa e diventa un seffoefondo a giocare con i video-
Servizio Sanitario Nazionale Telecom [talia Alitalio giochi
Treritalia Foste ltaliane Enel Fiat Ferrari Benetton Armani Le fa venire voglio di commentario/condividero con gli ami-
Dolce &k Gabbana Mondador Feltrineli Coriere della sera  Repubbklica ci/parenti/conoscenti sui social netwaork
Uni credit Intesa $.Paclo Ferrero  Barilla Google Facebook Youtu- Hoh e interessa e diventa un endo g letfura
o Mon le inferessa e diventa un s ‘ondo all’ascolto di musi-
. ca/radio
RUOGTARE ITEMS | Azienda.
S _ {11 NON INDI 32. TRA | SEGUENTI INTE Qu, LTIVA, QUALI LA APPASSIONANC?E (LEGGERE — RUOTARE ITEMS)
E indipendente dalla pelitica 1.2.3.
Mi piacerebbe lavorarci 1.2.3. 31 No
E competifiva 1.2.3. Sport
Ha la mia fiducia 1.2.3. Wusica
nnovafiva I Lirica/Classica
olida 1. Film
prestigiosa 1. Libri
Ha un riievo infermozionale 1 Arte
Cpera con respensabilit 1. Danza f ballo
Teatro
SEZIONE CONCLUSIVA Modo
(A TUTTI) i Politica
29. QUALI DI QUESTE APFARECCHIATURE TECNOLOGICHE POSSIEDE? (LEGGERE POSSIBILI PIU RISFO- Volontariato
STE) Cucing
I’csﬂeoe Viaggl
i Ho Giochifvideogiochifgiochi di rualo
Tv dit [digitale ferestre) grafuita con decoder esterno ¢ infegratc 1 2 Caso/aredarmento/design
Tv dit [digifale terestre] o pogamento es. Mediaset Premium 1 2
Tv satelitare gratuita 1 2
Tv satelitfars a pogamento [es5. Sky) 1 2 GRATIE PER LA COLLABORATIONE
Smart tv {tv connessa a infermet] 1 2
Fc [fissc o mokile) 1 2
Tablet [i pad o simili} 1 2
Consolle per videogiochi 1 2
Cellulare basic [senza connessicne infernet] 1 2
Smartphene (cellulare che naviga in internet) 1 2
Telefono fisso in casa 1 2
300 IM GENERE LEl GUARDA | FROGRAMMI TELEVISIVI.._(LEGGERE — RUOTARE | PRIMI DUE ITEMS)
Sclo in diretta durante la messa in onda come sono da palinsesto 1
Solo in differifa ossia registrati., on demand o da file scaricati 2
In entrambi i modi. sia in diretta. sia in differita 3
310 IN QUAL OCCASIONIFMOMENTI LE CAPITA DI USARE LA TV FACENDO CONTEMPORANEAMENTE
GIUALCHE ALTRA ATTIVITA. OS51A QUANDO IL CONTENUTO TELEVISIVO ... (LEGGERE — RUOTARE ITEMS)
3l No
MNon le inferessa e diventa un soffofondo all’'uso di altri mezzi co-
me PC. tablet per studiare/laverare/gesfire la posta
15 " . 15
Q@ualitel que 2013 face 1o face @ualitel_que_2013_foce 1o foce

=

QUESTIONARIO
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