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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-Pragma-Istituto Piepoli” una ricerca finalizzata alla misurazione della
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:
• sesso
• età
• regione/area geografica
• ampiezza dei centri abitati
• titolo di studio.
La raccolta delle informazioni è 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
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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:

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;

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:

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

• l’indicizzazione a 100 delle medie pesate.

Il criterio di equivalenze è così 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

Scala 1‐10 Scala 0‐100

1 0
2 11
3 22
4 33
5 44
6 56
7 67
8 78
9 89
10 100In
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Livelli di giudizio

insufficiente <  = 55

sufficiente = 56‐66

buono = 67‐77

ottimo =  > 78+
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Indice di Corporate Reputation: modello strutturale

Base: 2.502 cittadini italiani con più di 13 anni 
Tra parentesi la differenza con la rilevazione della primavera 2013

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

Indice di 
Corporate 
Reputation

63,5

Competitività
62,6

Immagine di 
Corporate

62,0

Rai  Piattaforme
65,2

Rai come Servizio 
Pubblico
62,8

Funzione Pubblica 62,1

Generi Offerta Tv 63,2

Generi Offerta Radio 65,5

Tv 66,4

Televideo 64,3

Radio 61,6

Cinema 64,0

Web 64,1

Eccellenza 62,5

Universalità 63,8

Innovazione 62,5

Distintività 60,8

Responsabilità 61,6

Indipendenza 49,6

24,4%
(‐2.5)

39,3%
(+14.1)

32,9%
(‐10.2)

3,4%
(‐1.4)

Le percentuali in rosso rappresentano l’incidenza  di ciascuna area sul macroindice  
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Il confronto con i dati della primavera conferma le seguenti evidenze:

Punti di forza
•la capacità di rappresentare la nazione e le diverse realtà territoriali e locali
nonché di dare un contributo alla vita quotidiana del cittadino;
•la presenza di Rai nel settore radiotelevisivo e l’importanza dell’informazione in
termini di valore pubblico;
•la dimensione sociale dell’offerta: servizi per diversamente abili, raccolte fondi,
attività nel mondo del volontariato, progetti culturali ed educativi;
•l’attività di produzione e distribuzione di film.

Punti di debolezza
•l’esigenza di un servizio che sia più vicino ai bisogni della collettività anche in
termini di offerta di alcuni generi, che non sempre viene percepita come
adeguata ai bisogni;
•una maggiore attenzione alle proposte di film in tv e di musica sulla radio.

Rai come Servizio Pubblico: 62,8
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Punti di forza
Il posizionamento complessivo, in termini di gradimento e notorietà, conferma che:
•tra le piattaforme la Tv è la più gradita;
•tra i canali tv e radio le migliori performance riguardano Rainews 24, le tre
generaliste tv e Isoradio.

Punti di debolezza
•La radio subisce un calo di gradimento e, pur conservando un indice complessivo
più che sufficiente, si colloca al di sotto delle altre piattaforme Rai;
•Rai4, Rai5, Rai Gulp ottengono anche in autunno un giudizio più che sufficiente,
ma inferiore alla media dei canali.

In generale, emerge con forza l’esigenza di dare una maggiore visibilità alle
diverse piattaforme, ai canali e ai settori di attività più di nicchia.

Rai piattaforme: 65,2
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Punti di forza
Si confermano, seppure con una gerarchia diversa e con medie in generale più
contenute rispetto alla primavera:
•la capacità di coprire gli avvenimenti più importanti;
•il grande patrimonio di programmi in archivio;
•il saper parlare a tutti in modo comprensibile;
•un’offerta accessibile da tutti su tanti mezzi diversi grazie alla tecnologia.

Punti di debolezza
•La percezione della dipendenza dalla politica, con conseguenti valutazioni
critiche rispetto ad alcuni fattori quali obiettività, trasparenza ed imparzialità;
•La difficoltà a svincolarsi da logiche prettamente commerciali, legate alle
valutazioni sugli ascolti;
•Gli standard produttivi giudicati spesso appena sufficienti;
•Le capacità del management aziendale valutate non sempre adeguate;
•La limitata varietà dei contenuti proposti.

Immagine di Corporate: 62,0
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Punti di forza
Dall’analisi sul posizionamento di Rai rispetto ad altre aziende/organizzazioni
italiane o operanti in Italia spiccano:
•La fiducia che è in grado di suscitare;
•Il suo modo di operare con responsabilità.

Punti di debolezza
•E’ poco indipendente dalla politica.

Competitività: 62,6
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Rai come Servizio Pubblico: modello strutturale

Base: 2.502 cittadini italiani con più di 13 anni
Tra parentesi la differenza con la rilevazione della primavera 2013

Rai come 
Servizio 
Pubblico
62,8

Funzione Pubblica 62,1

Generi Offerta Tv 63,2

Generi Offerta Radio 65,5

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

50,5%
(+7.4)

40,9%
(‐4.8)

8,6%
(‐2.6)

Giudizio 
complessivo
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Rai come Servizio Pubblico – Indice: 62,8

La percezione della Rai come Servizio Pubblico è più 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 necessità di:
• un maggiore ascolto dei bisogni della collettività;
• una comunicazione più efficace della presenza di Rai nell’area delle
manifestazioni culturali e nei settori internet, libri e riviste, musica ed editoria
musicale.
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Altre due sfere di intervento che potrebbero colmare il gap esistente tra
ideale di Servizio Pubblico e percezione dell’azienda in quanto servizio
pubblico sono:
• l’offerta televisiva, per la quale emerge (seppure in misura minore rispetto
alla primavera) l’esigenza di un miglioramento della qualità e varietà 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.
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Rai come Servizio Pubblico – Indice: 62,8
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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

Un servizio rappresentativo
delle diverse realta`

territoriali/locali

L'adempimento di un
obbligo

Un'attivita` che soddisfa i
bisogni delle realta` locali
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Base: 2.502 cittadini italiani con più di 13 anni

Il servizio pubblico è … La Rai è …

7,31

7,19

7,16

7,16

7,10

7,03

7,00

VOTO MEDIO:1-10

Grado di accordo voto 6-7 Grado di accordo voto 8-10 Non indicaGrado di accordo voto 1-5

Il concetto di Servizio Pubblico e la percezione di Rai
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Il concetto di Servizio Pubblico e la percezione di Rai
In

da
gi

ne
 re

al
izz

at
a 

pe
r c

on
to

 d
i

Im
po

rta
nz

a 
(v

ot
o 

1-
10

)

GRADIMENTO (voto 1-10)
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Importanza di un Servizio Pubblico e notorietà 
di Rai nei vari settori
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Importanza di un servizio pubblico nei settori (voto 1-10)

l’area della  bolle è proporzionale alla media dell’importanza
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Base: 2.502 cittadini italiani con più di 13 anni

Importanza dei generi Tv e valutazione dell’offerta Rai
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Gradimento dei generi offerti da RAI (voto 1-10)

l’area della  bolle è proporzionale alla media del  gradimento

Gap= scarto tra l’importanza e il gradimento attribuiti al genere 
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Base: 2.502 cittadini italiani con più di 13 anni
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Gradimento dei generi offerti da RAI (voto 1-10)

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

Importanza dei generi radio e valutazione dell’offerta Rai

l’area della  bolle è proporzionale alla media del  gradimento

Ri
le

va
zio

ne
 C

or
po

ra
te

 a
ut

un
no

  2
01

3

S
ER

V
IZ

IO
 P

U
B

B
LI

C
O

: 
G

EN
ER

I 
O

FF
ER

TA
 R

A
D

IO

MEDIA
7,24

MEDIA
6,89



Indagine realizzata per conto di

Rai piattaforme e canali

P
IA

TT
A

FO
R

M
E 

E 
C

A
N

A
LI



23

In
da

gi
ne

 re
al

izz
at

a 
pe

r c
on

to
 d

i

Rai Piattaforme: modello strutturale

Base: 2.502 cittadini italiani con più di 13 anni
Tra parentesi la differenza con la rilevazione della primavera 2013

Rai 
Piattaforme

65,2

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

Tv 66,4

Televideo  64,3

Web 64,1

56,7%
(+17.1)

Giudizio 
complessivo

Ri
le

va
zio

ne
 C

or
po

ra
te

 a
ut

un
no

  2
01

3

P
IA

TT
A

FO
R

M
E 

E 
C

A
N

A
LI

Radio 61,69,0%
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Cinema 64,0

(-0.3)
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(-1.1)

9,9%
(‐0.7)
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Complessivamente il giudizio sulle piattaforme Rai, largamente dipendente dal
giudizio espresso sulla piattaforma Tv, è ampiamente sufficiente.

Televisione:

•buona conoscenza dei canali, anche se perdura la necessità di maggiore
comunicazione sui tematici dedicati a “sport”, “didattica” e “bambini”;

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

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

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

•Rainews24 e i canali RaiSport si confermano i tematici più 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.

Rai Piattaforme – Indice: 65,2
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Radio:
•giudizio complessivo sulla piattaforma in leggero calo;
•contenuta notorietà dell’offerta radiofonica complessiva con particolare
riferimento a GrParlamento, la WebRadio, RadioFd4 e RadioFd5;
•gradimento medio dei canali (da parte dei conoscitori) più 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 necessità di una maggiore visibilità.
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Rai Piattaforme – Indice: 65,2
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6,95

6,98

6,79

6,76

6,77

6,54

VOTO MEDIO: 1-10Composizione % dei voti

Base: conoscitori di almeno un marchio Rai nelle varie sezioni

Rai Piattaforme – Indice: 65,2
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Base: 2.502 cittadini italiani con più di 13 anni
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Gradimento medio piattaforme (voto 1-10)

Rai Piattaforme: conoscenza e gradimento

l’area della  bolle è proporzionale alla media del  gradimento
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Base: 2.502 cittadini italiani con più di 13 anni
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Gradimento  medio TV RAI  (voto 1-10)

Canali tv Rai: conoscenza e gradimento

l’area della  bolle è proporzionale alla media del  gradimento
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Il gradimento dei canali tv Rai e concorrenza
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Base: 2.502 cittadini italiani con più di 13 anni

Canali generalisti

Rai1 6,95

Canale generalista 6,91

Rai2 6,86

Rai3 6,81

Canale generalista 6,72

Canale generalista 6,65

Canale generalista 5,97

Canali semigeneralisti

RaiMovie 6,77

RaiPremium 6,72

Canale semigeneralista 6,60

Rai5 6,60

Rai4 6,55

Canale semigeneralista 6,45

Canale semigeneralista 6,43

Canale semigeneralista 6,42

Canale semigeneralista 6,37

Canale semigeneralista 6,36

Canale semigeneralista 6,10

Canale semigeneralista 6,09

Canale semigeneralista 5,83

Canali tematici news

RaiNews24 7,06

Canale all news 6,88

Canale all news 6,51

Canali tematici sport

RaiSport1 e 2 6,62

Canale sport 6,02

Canale sport 5,97
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Base: 2.502 cittadini italiani con più di 13 anni

Gradimento medio Radio Rai (voto 1-10)

C
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%
Canali radio Rai: conoscenza e gradimento

l’area della  bolle è proporzionale alla media del  gradimento
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49

MEDIA
6,45
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Il gradimento dei canali radio Rai e concorrenza
In

da
gi

ne
 re

al
izz

at
a 

pe
r c

on
to

 d
i

Base: 2.502 cittadini italiani con più di 13 anni

Canale radio 6,99

Canale radio 6,98

Canale radio 6,96

Canale radio 6,83

Canale radio 6,74

Isoradio 6,68

RaiRadio2 6,53

Canale radio 6,52

RaiRadio1 6,50

RadioFD5 6,48

RadioRadio3 6,44

RadioFD4 6,44

Web Radio 6,40

GRParlamento 6,13
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Rai.tv: gradimento
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6,88

6,88

6,85

VOTO MEDIO: 1-10Composizione % dei voti

Base: conoscitori di Rai.tv
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Rai Corporate: modello strutturale

Base: 2.502 cittadini italiani con più di 13 anni
Tra parentesi la differenza con la rilevazione della primavera 2013

Rai Corporate
62,0

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

37,4%
(‐9.0)

8,8%
(‐0.2)

Eccellenza 62,5

Universalità 63,8

Responsabilità 61,6

Indipendenza 49,6
0,2%
(‐0.1)
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Giudizio 
complessivo

21,9%
(+15.6) Distintività 60,8

19,8%
(‐3.4)

Innovazione 62,5

(-0.8)

(-1.1)

(-0.8)

(-0.5)

(-0.6)

(-1.5)

(-1.2)

11,9%
(‐2.9)
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Punti di forza
SUB-AREA DELL’ECCELLENZA:

•E’ professionale, è “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 più importanti

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

•Parla a tutte le fasce di pubblico in modo comprensibile
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Rai Corporate – Indice: 62,0
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Punti di debolezza
SUB-AREA DELL’ECCELLENZA:

•E’ ben gestita, ha dirigenti di elevata capacità (critico);

SUB-AREA DELLA DISTINTIVITA’:

•Ha meno pubblicità rispetto ai concorrenti

•Ha i migliori standard produttivi

•Offre contenuti di qualità indipendentemente dagli ascolti

•Ha la più ampia, variegata e migliore offerta di contenuti (critico)

•Ha la più ampia e migliore offerta informativa (critico)

SUB-AREA DELLA INNOVAZIONE:

•Investe nella ricerca di nuovi talenti

AREA DELL’INDIPENDENZA *.

SUB-AREA DELL’UNIVERSALITA’/PLURALISMO:

•Dà accesso a tutte le forze politiche in campo

SUB-AREA DELLA RESPONSABILITA’/AUTOREVOLEZZA:

•E’ trasparente, comunica le proprie scelte

•Tutela la libertà di espressione

* Quest’area non rappresenta una criticità in quanto l‘importanza ad esso attribuita dagli intervistati non incide significativamente 
(peso di area) sul giudizio globale.
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53

52

54
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47

42

47

31

29

30

30

28

26

28
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27

23
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9

7

5
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E’ professionale, è “fatta” di professionisti

Offre prodotti e servizi di elevata qualità tecnica

Offre prodotti e servizi di qualità nei contenuti 

Svolge un ruolo di arricchimento culturale e civile 

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

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

È un’azienda in cui mi piacerebbe lavorare

È ben gestita: ha dirigenti di elevate capacità …

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

36

L’eccellenza: 6,61
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6,78

6,76

6,74

6,73

6,70

6,59

6,55

6,53

6,37

6,32

VOTO MEDIO: 1-10Composizione % dei voti
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Base: 2.502 cittadini italiani con più di 13 anni

Rai 
Corporate
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28
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3
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Offre contenuti su tanti mezzi diversi

Offre programmi in alta definizione
Dà la possibilità di vedere /rivedere i progr. in contemporanea o in

differita sul sito
Dà la possibilità di fruire della diretta tv e radio attraverso internet …

È tecnologicamente all’avanguardia
Dà la possibilità di fruire in differita di progr. tv e radio attraverso

internet ….
Ha applicazioni per tablet e smartphone ..

È  innovativa …

È  moderna

Ha una visione per il futuro

Offre contenuti innovativi, originali

Mi fa conoscere nuovi attori, musicisti, …

Investe nella ricerca di nuovi talenti

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

37
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L’innovazione: 6,66

Composizione % dei voti

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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VOTO MEDIO: 1-10

Base: 2.502 cittadini italiani con più di 13 anni

Rai 
Corporate
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41

53

52
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49

30

28

30

30

18
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Svolge un ruolo di pubblica utilità e servizio per la società

Tutela i minori

E’ autorevole

E’  seria, affidabile, credibile 

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

Rappresenta le donne in modo appropriato e rispettoso

Favorisce e promuove l’integrazione culturale e sociale

Tutela la libertà di espressione 

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

E’  trasparente, comunica le proprie scelte

Voto 1-5 Voto 6-7 Voto 8-10 Non indica
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La responsabilità e l’autorevolezza: 6,53

Composizione % dei voti

6,69

6,68

6,67

6,66

6,55

6,50

6,48

6,44

6,42

6,24
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VOTO MEDIO: 1-10

Base: 2.502 cittadini italiani con più di 13 anni

Rai 
Corporate
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Copre gli avvenimenti più importanti

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

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

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

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

Consente di esprimere e condividere idee e punti di vista diversi

Da accesso a tutte le forze politiche in campo

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

39

L’universalità, l’accessibilità e il pluralismo: 6,75
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7,00

6,93

6,87

6,81

6,77

6,68

6,62

6,60

6,44

VOTO MEDIO: 1-10Composizione % dei voti
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Base: 2.502 cittadini italiani con più di 13 anni

Rai 
Corporate
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Ha un archivio di programmi di valore unico

È 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 più ampia e migliore offerta informativa

Ha la più ampia, variegata e migliore offerta di contenuti

Offre contenuti e programmi di qualità indipendentemente dagli ascolti

Ha i migliori standard produttivi 

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

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

40

La distintività, l’unicità e la riconoscibilità: 6,46
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Composizione % dei voti

6,97

6,79

6,61

6,48

6,37

6,32

6,30

6,26

6,02

VOTO MEDIO: 1-10
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Base: 2.502 cittadini italiani con più di 13 anni

Rai 
Corporate
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Offre un’informazione
corretta, equa e bilanciata

È obiettiva e imparziale

È indipendente dal potere
economico

È indipendente dal potere
politico

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

41

L’indipendenza: 5,31
In

da
gi

ne
 re

al
izz

at
a 

pe
r c

on
to

 d
i

Base: 2.502 cittadini italiani con più di 13 anni

Composizione % dei voti

6,02

5,70

4,86

4,67
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VOTO MEDIO: 1-10

Rai 
Corporate



Rai competitività
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In termini di capacità 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 competitività 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” :
• “opera con responsabilità”;
• “ha la mia fiducia”;
• “è solida”;
• “è prestigiosa”.

Punti di debolezza
• “dinamismo/modernità”:
• “ha un rilievo internazionale”;
• “è innovativa”;
• “è indipendente dalla politica”.

Rai Competitività – Indice: 62,6
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Mappa di competitività

NB. Analisi fattoriale e posizionamento sui fattori di competitività

Ri
le

va
zio

ne
 C

or
po

ra
te

 a
ut

un
no

  2
01

3

C
O

M
P

ET
IT

IV
IT

A
’

APPROVAZIONE/
CONSENSO

Opera con responsabilità
Ha la mia fiducia

Mi piacerebbe lavorarci
E’ prestigiosa

E’ solida

STATICITA’/
TRADIZIONE

DINAMISMO/
MODERNITA’

Ha un rilievo internazionale
E’ innovativa

E’ competitiva
E’ indipendente dalla politica

DISAPPROVAZIONE/
RIFIUTO RELATIVO

PRIMAVERA

AUTUNNO
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Rai Competitività: diagramma di sintesi

Rai

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

Valore medio
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Profilo campionario
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45-64
31,8%

65 e più
24,1%

14-24
12,5%

25-44
31,6%

Profilo campionario

Centro
19,9%

Sud
23,4%

Isole
11,1%

Nord Ovest
26,3%

Nord Est
19,3%

Femmine
52,2%

Maschi
47,8%

Genere Età

Ripartizione geografica
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30-100,000
21,1%

Oltre 100,000
23,2%Sino a 10,000

31,1%

10-30,000
24,6%

Ampiezza centri

Base: 2.502 cittadini italiani con più di 13 anni; valori: espressi in %
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Profilo campionario

Elementari
12,6%

Nessuno
10,1%

Laurea
11,6%

Medie sup.
28,5%

Medie inf.
37,2%

Titolo di studio
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Professione

Base: 2.502 cittadini italiani con più di 13 anni; valori: espressi in %
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Dotazioni tecnologiche
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Interessi

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

Elementi di profilazione
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Quando il contenuto tv:

50

Occasioni di visione della tv 
contemporaneamente ad altre attività
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In entrambi i 
modi, sia in 

diretta, sia in 
differita
23,3%

Solo in diretta 
durante la 

messa in onda 
come sono da 

palinsesto
72,6%

Solo in differita 
ossia registrati, 
on demand o 

da file scaricati
4,1%

Modalità di fruizione tv

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

Elementi di profilazione
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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 (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 l’immagine di Corporate rispetto ai valori di:

• universalità/accessibilità;

• Eccellenza;

• Indipendenza;

• distintività/unicità;

• responsabilità/autorevolezza;

• Innovazione;

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

In
da

gi
ne

 re
al

izz
at

a 
pe

r c
on

to
 d

i

Il questionario
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Il questionario
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Il questionario
In

da
gi

ne
 re

al
izz

at
a 

pe
r c

on
to

 d
i

Ri
le

va
zio

ne
 C

or
po

ra
te

 a
ut

un
no

  2
01

3

Q
U

ES
TI

O
N

A
R

IO



55

Il questionario
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Pragma: Via Nizza 152 - 00198 Roma
Tel. +39.06.844.88.1

Fax. +39.06.844.88.298

Emg: Via Montecuccoli, 32 - 20147 Milano
T. +39  02 41.49.27.00
F. +39  02 41.27.16.23

Istituto Piepoli: Via Benvenuto Cellini, 2 - 20129 Milano 
Tel. +39. 02.54.12.30.98 
Fax:+39. 02.54.55.493 
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