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Rai ha la quota di ascolto tv superiore, il canone più basso e il tasso di 
evasione più alto 

ITA UK SPA FRA GER 

Importo canone 
ordinario (anno 2014) 

Dipendenti  
(media o fine anno) 

€ 1.735 *  £ 3.726 € 2.253 € 574 € 123 € 409 € 5.433 € 195 € 1.731 - - 

TOTALE RICAVI (mln) 

Canone (mln) 

Pubblicità 

Ascolti TV nazionali 
(intera giornata) 

Stima tasso di evasione 
(2014) 

Altri ricavi commerciali 
(mln) 

Sovvenzioni statali (mln) 

€ 675 - € 375 € 40 € 9 - € 132 - - 

€ 61 £ 245 € 249 - € 272 - 

€ 979 € 14 

- € 294 ~ € 800 

€ 208 £ 1.095 € 178 € 26 € 12 € 12 € 169 € 23 ~ € 60 

€ 113,5 £ 145,5 € 133 € 215,8 - 

27% 5-6% - 

12.857 20.736 10.657 4.603 ~ 1.700 n.d. 29.246 1.228 5.412 1.390 6.517 

€ 2.679  £ 5.066 € 3.055 € 641 € 416 € 421 € 6.412 € 210 € 2.033 € 317 ~ € 860 

1% ~ 2% 

37,5% 32,1% 28,6% - - 2,0% (FR) 
0,9% (DE) 12,1% - 14,7% - 16,7% 

~ 16.900 ~ 37.200 

+4,3% 
(1) 

Fonte: elaborazioni Rai sui dati operatori  (Rai 2014, BBC 2012/2013, Artè e France Medias Monde 2011, altri operatori  anno 2013) ed EBU. 
* I  ricavi da canone sono al netto dell’impatto (-144,2 mln. €) della L.89/2014;  (1) Si riferisce alla quota di ascolto per i 6 canali condivisi da ZDF e ARD
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I principali Public Service Media stanno effettuando la trasformazione da 
broadcaster a Media Company 

TRADITIONAL  
BROADCASTER 

Copertura digitale della catena del 
valore 
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 On the way 
Advanced 

Leader 

MEDIA COMPANY 
Ideazione, produzione e 

diffusione contenuti 
nativamente multi-

piattaforma 

DIGITAL 
BROADCASTER 
Workflow produttivo 
nativamente digitale, dalla 
pianificazione alla messa in 
onda dei contenuti 
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Attuale offerta 

Web/Dab+ Pubblica Utilità Generalisti News 
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 4 Centri di Produzione (Milano, Torino, Roma e Napoli)

 21 redazioni regionali

Generalisti Semi-Generalisti Internazionale 
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Tematici 

17* 

10 

3 

* Esclusi canali Hd
** Quota del 20.56% 

# Canali 

** 
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La programmazione Rai sbilanciata su alcuni target 

Rai 1-Fascia 02:00-26:00 Feriali
asc. 2.753-sh. 18,18

Rai 2-Fascia 02:00-26:00 Feriali
asc. 1.387-sh. 9,16

Rai 3-Fascia 02:00-26:00 Feriali
asc. 966-sh. 6,38

Rai News-Fascia 02:00-26:00 Feriali
asc. 91-sh. 0,6

Rai 4-Fascia 02:00-26:00 Feriali
asc. 103-sh. 0,68

Rai 5-Fascia 02:00-26:00 Feriali
asc. 85-sh. 0,56

Rai Movie-Fascia 02:00-26:00 Feriali
asc. 161-sh. 1,06

Rai Premium-Fascia 02:00-26:00 Feriali
asc. 165-sh. 1,09

Rai Storia-Fascia 02:00-26:00 Feriali
asc. 34-sh. 0,22

Rai Gulp-Fascia 02:00-26:00 Feriali
asc. 50-sh. 0,33

Rai Yoyo-Fascia 02:00-26:00 Feriali
asc. 186-sh. 1,23

Rai Sport 1-Fascia 02:00-26:00 Feriali
asc. 29-sh. 0,19

Rai Sport 2-Fascia 02:00-26:00 Feriali
asc. 24-sh. 0,16

15%

20%
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40%

45%

50%

55%

60%
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70%

75%

80%

20 25 30 35 40 45 50 55 60 65 70

%
 d

on
ne

Età media

Gli assi centrali tratteggiati
rappresentano le coordinate

della Platea TV nella fascia 21:00-23:00

Average age 

% women 
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Il contesto competitivo sta diventando sempre più complesso 

(*) 

(*) 

FTA 

Piattaforme digitali TV tradizionale 

Abbonamento Free con ADV PPV(VOD/ 
EST) Abbonamento 

Portali Web 

Abbonamento/ 
PPV 

Free con ADV 

(*) 

(***) (***) (***) 

IP
 b

as
ed

 
Tr
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al

 

Strategie di posizionamento dei principali player del mercato italiano 

Nota (*): offerte vincolate al possesso di un abbonamento alla Pay TV tradizionale 

(***) : offerta non ancora presente sul mercato 
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Evoluzione del consumo televisivo si muove verso l’offerta dei canali 
specializzati 

87,9% 86,9% 85,3% 84,0% 81,2% 76,6% 
71,0% 

65,5% 62,2% 60,0% 

12,1% 13,1% 14,7% 16,0% 18,8% 23,4% 
29,0% 

34,5% 37,8% 40,0% 

0%

20%

40%

60%

80%

100%

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Generalist channels Specialized channels

Evoluzione consumo televisivo: share (giorno medio) 

Mercato 
composto da 

60 canali 

Mercato 
composto da 

270 canali 

Media 
audience 
di 9,2M 

Media 
audience 
di 10,4M 
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La televisione continua ad essere la piattaforma più importante per 
consumo medio 

Evoluzione consumo televisivo:  contatti netti e permanenza (giorno medio) 

46.11647.30247.64747.79846.85446.68146.58745.90346.46546.715

5,25,25,15,05,0

4,54,44,44,44,4

0
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Contatti netti (000) 
Permanenza media (hh,mm) 
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Rai detiene una posizione di leadership sia nei canali generalisti che nelle 
specializzate – Intera Giornata 

 

 

 

 

 

 

 

 

Share totale per tipologia di rete – Intera giornata (02.00-02.00) 

6,6
10,6

1,25,8
6,4

6,8
3,2

4,9
6,0

15,3

6,7
6,6

17,3

60,0

2,6
9,2

30,8

100,0 

Totale Totale 
Generaliste+ 
Specializzate 

90,8 

Totale 
Generaliste 

9  Fonte: Auditel 

Generaliste Specializzate Pay-TV 
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E-commerce 14%  delle aziende che usano  
E-Commerce 

E-government 59% interagisce via internet con 
la PA  

Penetrazione 
Internet 

72% utenti collegati ad internet 
almeno una volta a settimana  

Social 
46% penetrazione social media 
34% penetrazione social media 
via mobile 

5% delle aziende che usano  
E-Commerce 

36% interagisce via internet con 
la PA  

56% utenti collegati ad internet 
almeno una volta a settimana 

46% penetrazione social media 
36% penetrazione social media 
via mobile 

Europa Italia 

We are social – Digital, Social e Mobile in 2015  
Commissione Euiopea, Digital Agenda Scoreboard 
Confartigianato, “DNA – Digital Network Artigiano” - 2015  

Il Digital Divide in Europa e in Italia 
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Internet è sempre più importante per la fruizione dei contenuti video cross 
target in alcune fasce orarie… 

FONTE: Nielsen su dati Audiweb e Auditel, Giugno 2015  

15,0
16,316,3

15,4

11,6

2,6

25,8

22,0

15,4
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2,9

10,8
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21:00-23:59 18:00-20:59 15:00-
17:59 

12:00-14:59 

16,3 

9:00-11:59 

9,8 

6:00-8:59 

9,8 

3:00-5:59 0:00-2:59 

7,5 

Fascia Oraria 

Internet 

TV 
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Utenti unici nel giorno medio per fascia oraria (Absolute reach - in mln) – target 18-74 
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…mentre è prioritario per il consumo dei "millennials" (utenti con età 
compresa tra 18 e 34 anni) 

FONTE: Nielsen su dati Audiweb e Auditel, Giugno 2015  
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12 

Utenti unici nel giorno medio per fascia oraria (Absolute reach - in mln) 
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Mercato Internet in Italia: posizionamento RAI attuale e a tendere 
(Analisi dei Volumi – I semestre 2015 - Migliaia) 

Dati relativi alla media mese del primo semestre anno 2015. 
Fonte: Report Audiewb View – primo semestre 2015; Bilancio Civilistico RAI 2014; Elaborazione dati Rai 
Marketing 

L’attuale posizionamento di Rai sul digitale è distante da quello detenuto 
dai principali competitor 

Elevate 

Ridotte 

Bassa Alta 

Utenti Unici 

Market Leader 
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Direct  
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12,7 

24,4 
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Ripensare l’offerta digitale partento da alcune aree strategiche 

14 

• Raggruppare in un unico luogo virtuale 
l’offerta lineare arricchita da contenuti nativi 
digitali e di punti di contatto social 

Unico 

• Dare una interfaccia grafica e uno standard 
unico e stabile attraverso tutti i sistemi 
operativi e tutti i device 

Interfaccia  

• Dare la possibilità all’utente di plasmare la 
propria esperienza di navigazione in base ai 
propri bisogni e momenti d’uso 

Esperienza 

Offerta • Fornire un’offerta diversificata per fasce di età 
e di interesse tematico 
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Supportare il   
portale/offerta   
digitale con   
una   
infrastruttura   
tecnologica 
(CDN, CRM, 
Open Source) 
che   
ne assicuri   
elevati   
standard in   
fase di   
utilizzo da   
parte degli   
utenti  
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Tecnolo-
gia 

• Fornire un accesso modulare di contenuti: 
– Catch-up / streaming live TV, supportati da 

pubblicità 
– Formati pregiati a pagamento (sVoD/tVoD), 

accessibili da area riservate (post login) 

Modulare/ 
Ibrida 

1 

2 

3 

4 

5 

6 
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Operatore Esperienza Interfaccia Unico Offerta 

FONTE: Analisi online 15 
High 

Low 

Modulare/Ibrida 1 2 3 4 5 

Contesto competitivo – situazione player vs aree strategiche 
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Per svolgere il ruolo di Servizio Pubblico e per colmare il gap con i 
competitor occorre intercettare tutte le diverse audience di pubblico … 

16 

Audience  
“Pura Digitale” 

 
non raggiunta dai mezzi 

tradizionali 

Audience 
“tradizionale” 

 
raggiunta dai mezzi 

tradizionali 

raggiunta 
sia dai mezzi 
tradizionali, 
sia digitali 

Audience 
“mista” L’Audience dei diversi   

target si diversifica  
nelle modalità di fruizione e   

accesso ai contenuti Web 
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… in ogni luogo/momento della giornata attraverso tutti i punti di 
contatto/accesso di fruizione … 

17 

Momenti  

Device 

Contenuti 
• Meteo 
• News 
• Traffico 

• News 
• Social 
• Video 

• Fiction 
• Film 
• News 

• Fiction 
• Film 
• News 

• Musica 
• News 
• Meteo 

• Film 
• Guida 

programmi 
• News 

Esemplificativa 

Social Com
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Relatore
Note di presentazione
Prima di iniziare a parlare di contenuti, McKinsey voleva da subito ringraziare Altagamma, il suo Presidente, il comitato di direzione, il consiglio di amministrazione, ed in particolare il Dott Branchini, il Dott. Di Lauro, le aziende parte dell’Advisory Board e tutte le aziende che hanno collaborato alla strutturazione e alla realizzazione di questo ambizioso progetto: ovvero la creazione del primo osservatorio internazionaleL’osservatorio che abbiamo evoluto nelle aree di analisi rispetto all’edizione dell’anno scorso insieme, anche grazie ai suggerimenti forniti dall’advisory board e da alcune aziende della fondazione, è composto da tre macro aree ed è ad oggi un qualcosa sicuramente di unico. E’ unico perché permette di generare dei punti di vista sul mondo digital integrando in un’unica prospettiva:	- dati di mercato del lusso online, 	- dati riguardo ai comportamenti di ricerca e di acquisto (online e offline) dei consumatori	- dati performance economica e di business, disponibili da fonti pubbliche sulle aziende	- dati derivati da ricerche svolte ad-hoc sul mondo del digital, ed in particolare su tre sulle 	performance del website lungo il processo decisionale dei consumatori, la performance sui 	social media, e le caratteristiche tecniche del sito, che, come vedremo, influenzano 	significativamente il rapporto con i propri clienti. 	- dati risultanti dei questionari inviati a tutte le aziende del panel su online performance e su 	organizzazione delle aziende
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… allungando il ciclo di vita del prodotto della Tv lineare con contenuti 
digital native … 

Photo 
Gallery 

Fuori Onda Back- 
stage 

Esempio Talent Show 

Lunedì Martedì Mercoledì Giovedì Venerdì Sabato Domenica 

TV 

0 

X 

WEB 

0 

X 

Totale 

0 

X 

Live 

Live 

Blog 
Sit Com Extra Video 

Gallery 

Live 

Il Web permette di   
incrementare   

l’engagement con   
l’utente anche grazie ai   
Social e di allungare il   

ciclo di vita del prodotto   
oltre la diretta lineare con   

contenuti pure digital  

18 

Com
miss

ion
e d

i V
igi

lan
za



| 

… con l’opportunità di muoversi su nuovi modelli in fase di definizione per 
Rai 

19 FONTE: Annual report, interviste con esperti, analisi di team 

1 Offerta composta da itv player (servizio gratuito di catch-up per 30 gg) e itv essentials (offerta di serie tv in abbonamento)           2 Cinema e serie tv 
3 Offerta gratuita di BBC iPlayer e contenuti a pagamento su BBC Store (in fase di lancio)   4 Sport 

Modelli di business 

▪ Singolo contenuto 
(es., film, partita di 
calcio, torneo di 
tennis) in pay-per-
view 

tVoD 

▪ Parte dei contenuti 
offerti in aVoD e 
parte a pagamento 
(sVoD, tVoD) 

Ibrido 

▪ Abbonamento 
(es., mensile) che 
consente l’accesso 
a intero catalogo 
di contenuti offerti/ 
(es., eventi sportivi) 

sVoD  

▪ Video gratuito per 
gli utenti, 
supportato 
dall’inserimento di 
pubblicità 

aVoD  

Mappatura di alcuni principali operatori (esempi) 

Potenziale 
articolazione della 
nuova Rai.tv 
secondo il modello 
ibrido 

▪ Catch up TV 
gratuita 
(supportata da 
pubblicità) in 
linea con modello 
attuale Rai.tv 

▪ Sezione a 
registrazione ed 
eventuale 
pagamento 
(sVoD/tVoD) per 
contenuti e 
formati pregiati 

Ampio archivio 
di contenuti 
non premium 

Pochi 
contenuti 
molto pregiati 

Ricavi da pubblicità 
Modello di business 

Modello 
aVoD 

Ricavi da consumatori 

Modello 
ibrido 

Modello sVoD 
(abbonamento) 3 

1 

Modello tVoD  
(pay per view) 

Ampiezza e 
esclusività dei 
contenuti 

2 

4 
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Il gruppo Rai trasmette attraverso le sue reti più di 122 mila ore all’anno 
con un mix tra prime trasmissioni e repliche 

20 

Dettaglio ore trasmesse 2014 

1. Dati non comprendono pezzi categorizzati come Informazione, Documentari;  
2. Altro comprende prodotti non classificati nel database di origine 

6.539 17.910

122.640

96.360

Totale ore 
trasmesse 

Gruppo 

Prima 
trasmissione 

Repliche Generalisti Pubblicità Specializzate 

26.280 
1.831 

Dettaglio Rai1, Rai2, Rai3 

Sistema di 
tracciatura split 
fresco / repliche 

in sviluppo 

ESEMPLIFICATIVO 2014 
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L’archivio prodotti Rai può essere organizzato in 3 macro cluster 

21 

Contenuti nativi prima 
dell’avvento del 
digitale 
(prima del 1990) 

Contenuti prodotti 
nella prima fase di 
sviluppo del digitale 
(dal 1991 al 2005) 

Contenuti prodotti 
post lancio di Rai.tv 
(dal 2006) 

1631 7581 11273 

Macro cluster 
magazzino 
diritti 
audiovisivi Rai 

Contratti in 
magazzino 
per cluster 
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Avviato il processo di sviluppo del Piano Industriale 2016-2018 … 

22  

Consolidare la 
leadership 

tecnologica 

Rafforzare 
l’equilibrio 

economico e 
finanziario 

Trasformare RAI da 
digital broadcaster 
a media company 

Produrre 
contenuti di 

qualità digitali 
e multi-

piattaforma 
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… che richiederà di focalizzarsi su tre macro-aree di intervento prioritarie … 

23  

Innovazione di contenuto 

Adattare l’azienda all’evoluzione nella 
catena del valore del settore 

Coerenza dell’assetto organizzativo al 
nuovo contesto di mercato 

1 

2 

3 
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… con l’obiettivo di trasformare la Rai in una moderna Media Company 

TRADITIONAL  
BROADCASTER 

Copertura digitale della catena del 
valore 
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MEDIA COMPANY 
Ideazione, produzione e 

diffusione contenuti 
nativamente multi-

piattaforma 

DIGITAL 
BROADCASTER 
Workflow produttivo 
nativamente digitale, dalla 
pianificazione alla messa in 
onda dei contenuti 
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