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Nell’ambito dell’art. 3 del Contratto di Servizio 2007-2009, è stabilito che: 

•   Rai deve sviluppare una “ricerca di monitoraggio” della Corporate Reputation, anche avvalendosi di ricerche già 
presenti; 

•   “per tradurre le linee guida contenute nel presente articolo in strumenti operativi e verificare il raggiungimento degli 
obiettivi di cui ai precedenti commi, è costituito con decreto del Ministro delle Comunicazioni un Comitato Scientifico 
composto da sei membri. Tale Comitato ha il compito di presiedere all’organizzazione della ricerca, definire le 
metodologie, controllare i risultati e valutare il raggiungimento degli obiettivi. L’assegnazione delle attività operative per la 
realizzazione del sistema descritto è decisa dalla concessionaria in piena autonomia in seguito a procedure selettive 
aperte e trasparenti”. 

Le Linee Guida redatte dal Comitato Scientifico stabiliscono che: 

“La rilevazione della Corporate Reputation definisce l’immagine e il valore sociale della Rai come gruppo industriale e 
istituzionale di servizio pubblico. Essa è la risultante di un monitoraggio specifico e del suo collegamento con la 
rilevazione della qualità dei programmi. La Corporate Reputation si declina in diversi fattori costitutivi che valgono in sé, 
ma anche nel confronto, implicito ed esplicito, che i cittadini/pubblico pongono con altri soggetti [...]: 

1)   il contributo delle diverse reti e piattaforme al “valore” della Rai; 

2)   il contributo dei vari generi, o programmi televisivi e radiofonici, al valore della Rai; 

3)   il contributo di Internet al valore della Rai; 

4) il contributo dell’attenzione rivolta dalla Rai al pubblico dei diversamente abili in termini di programmazione e di ausilio 
tecnico alla fruizione dei programmi”. 

PREMESSA 
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Rai ha affidato l’incarico di realizzare la ricerca all’Istituto Makno&Consulting in quanto la società in oggetto conduce da 
anni la ricerca “Osservatorio sul sistema televisivo italiano” il cui impianto, opportunamente modificato e integrato, 
risponde alle Linee Guida elaborate dal Comitato Scientifico. 

I risultati di seguito presentati si riferiscono alla rilevazione effettuata a novembre 2008 sulla base di un campione di 
1.000 individui. 

L’analisi prevede il rilascio di un indice sintetico di Corporate Reputation che e’ stato costruito seguendo tre passaggi: 

•  la creazione di 5 sotto-indicatori nell’area del Servizio Pubblico; 
•  la creazione dell’indice sintetico di Servizio Pubblico con una ponderazione dei 5 sotto-indicatori di cui prima; 
•  la creazione dell’indice sintetico di Corporate Reputation con una ponderazione dell’indice di Servizio Pubblico e quello 

della Rai come impresa. 

PREMESSA 
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4 

PRINCIPALI EVIDENZE: RAI COME SERVIZIO PUBBLICO 

Punti di forza e aree di sviluppo rilevati negli indicatori di base della Corporate Reputation di Rai 

Gli spettatori ritengono che tutte le reti televisive e radiofoniche Rai svolgano in modo 
adeguato il ruolo di Servizio Pubblico e, tenuto conto del differente livello di visibilità, Rai 
Tre risulta la rete di servizio per eccellenza, seguita da Rai Uno e da Rai Due. 

Tra le piattaforme, la radio ed il televideo si configurano come i settori di attività extra-
televisiva della Rai posizionati meglio per la combinazione di notorietà e immagine 
presso il pubblico. 

L’informazione e le rubriche di servizio sono i generi che contribuiscono maggiormente 
ad una valutazione positiva della Corporate Reputation. 

L’attenzione al sociale (salute, lavoro, scuola, diversamente abili,..) raccoglie i 
maggiori consensi in termini di importanza ai fini della missione di Servizio Pubblico e, 
inoltre, sul punto Rai viene ben valutata sebbene ci siano margini di miglioramento. 

La programmazione culturale, per bambini/ragazzi e l’informazione locale sono i generi 
che l’azienda dovrebbe valorizzare per migliorare l’indice di Corporate Reputation. In 
relazione al tema dell’informazione locale, occorre sottolineare che l’indagine è stata 
realizzata a Novembre 2008: a quella data, la nuova offerta di “morning news regionali” 
prevista su Rai Tre nel nuovo Piano Editoriale era stata avviata da qualche settimana, 
ma solo in quattro regioni italiane. 

L’offerta Rai su Internet non e’ molto nota e raccoglie una valutazione inferiore alla 
media. Occorre sottolineare che l’indagine è stata realizzata prima del lancio della 
nuova offerta Rai su Internet avvenuto a Febbraio 2009. 

SERVIZIO PUBBLICO 
Indice 6,8 

Punti di forza 

Aree di sviluppo 

Le valutazioni variano tra 1 = minimo e 10 = massimo 
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PRINCIPALI EVIDENZE: RAI COME IMPRESA 

IMPRESA 
Indice 7,1 

Punti di forza 

Aspetti critici 

Gli aspetti di immagine aziendale che rafforzano la Corporate Reputation della Rai 
sono il prestigio, la professionalità, la qualità dei programmi e la sua “italianità”. 

La Rai dovrebbe impegnarsi a modificare la percezione del condizionamento 
politico e quella che l’azienda produca perdite economiche. 

Punti di forza e aree di sviluppo rilevati negli indicatori di base della Corporate Reputation di Rai 
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Nota: Sono state rilevate solo le reti gratuite. Rai4 al momento della rilevazione non e’ stata valutata. La valutazione sul ruolo di servizio varia tra 1 = minimo e 10 = massimo 

Tenendo conto delle diverse basi di notorietà delle reti televisive e radiofoniche, Rai Tre si afferma la rete di servizio per 
eccellenza, seguita da Rai Uno e da Rai Due. 

POSIZIONAMENTO DELLE RETI PER NOTORIETÁ E RUOLO DI SERVIZIO PUBBLICO 

1) IL CONTRIBUTO DELLE RETI 

VA
LU
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N
E M

ED
IA

: 7,0 

 NOTORIETÁ MEDIA : 37% 

% DI INTERVISTATI CHE HANNO CITATO LA SINGOLA RETE 
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2) IL CONTRIBUTO DELLE PIATTAFORME 

La radio ed il televideo rappresentano i settori di attività extra-televisiva della Rai che si collocano nell’area di eccellenza 
della mappa di posizionamento, per notorietà e apprezzamento, del ruolo di Servizio Pubblico. 

Le valutazioni variano tra 1 = minimo e 10 = massimo 

POSIZIONAMENTO DELLE PIATTAFORME PER NOTORIETÁ E RUOLO DI SERVIZIO PUBBLICO 

VA
LU
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ZIO
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E  M

ED
IA

: 6,8 

 NOTORIETÁ MEDIA : 44,1% 
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POSIZIONAMENTO DELLA RAI SUI TEMI DEL SERVIZIO PUBBLICO 

Le valutazioni variano tra 1 = minimo e 10 = massimo 

L’informazione sui temi sociali, la programmazione culturale, l’informazione locale e l’offerta per bambini e ragazzi sono 
i generi che Rai dovrebbe valorizzare per puntare a un incremento dell’indice di Corporate Reputation. 

3) IL CONTRIBUTO DEI GENERI 

Aree di forza 

Aree da valorizzare 

VA
LU

TA
ZIO

N
E M

ED
IA

: 6,7 

IMPORTANZA MEDIA: 7,3 

Le valutazioni variano tra 1 = minimo e 10 = massimo 

* 

* Il dato non riflette pienamente l’impatto della nuova offerta di morning news regionali di Raitre che è entrata a regime a Gennaio 2009. 
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3) IL CONTRIBUTO DEI GENERI 

Importanza massima 

Importanza media 

NOTA: Nel grafico non sono riportati i generi editoriali che, su scala 1-10, hanno ottenuto punteggio inferiore a 7 (film e fiction, spettacolo e intrattenimento, eventi e programmi sportivi)  

L’informazione declinata nelle sue diverse modalità, le rubriche di servizio, i programmi culturali e quelli per bambini/
ragazzi sono i temi più importanti ai fini della funzione di Servizio Pubblico. 

L’IMPORTANZA DEI GENERI AI FINI DEL RUOLO DI SERVIZIO PUBBLICO 

Informazione sui temi 
sociali 

Informazione politica 

Rubriche di servizio 

Storia, arte, scienza, natura 

Informazione locale 

Programmi per bambini e 
ragazzi 
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4) IL CONTRIBUTO DI INTERNET 

L’offerta Rai su internet non e’ molto nota e raccoglie una valutazione inferiore alla media. Occorre sottolineare che 
l’indagine è stata realizzata prima del lancio della nuova offerta Rai su Internet avvenuto a Febbraio 2009. 

Le valutazioni variano tra 1 = minimo e 10 = massimo 

POSIZIONAMENTO DELLE PIATTAFORME PER VISIBILITÁ E RUOLO DI SERVIZIO PUBBLICO 

VA
LU

TA
ZIO

N
E M

ED
IA

: 6,8 

NOTORIETÁ MEDIA : 44,1% 
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POSIZIONAMENTO DELLA RAI SUI TEMI DEL SERVIZIO PUBBLICO 

Le valutazioni variano tra 1 = minimo e 10 = massimo 

5) IL CONTRIBUTO DELL’ATTENZIONE AI DIVERSAMENTE ABILI  

L’attenzione al sociale (salute, lavoro, scuola, fasce deboli,..) raccoglie i maggiori consensi in termini di importanza ai fini 
della missione di Servizio Pubblico e, inoltre, sul punto Rai viene ben valutata sebbene ci siano margini di miglioramento. 

Le valutazioni variano tra 1 = minimo e 10 = massimo 

VA
LU

TA
ZIO

N
E M

ED
IA

: 6,7 

IMPORTANZA MEDIA: 7,3 
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La Rai e’ stata confrontata con oltre 20 soggetti riconducibili a quattro categorie: imprese televisive, altre imprese 
private, imprese finanziarie e soggetti della sfera pubblica. 

IL CONFRONTO CON GLI ALTRI SOGGETTI 

AZIENDE 
TELEVISIVE 

ALTRE IMPRESE SOGGETTI 
ISTITUZIONALI 

IMPRESE 
FINANZIARIE 
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Rai si colloca nell’area di eccellenza della mappa che combina la dimensione della notorietà e del livello di fiducia, 
registrando per entrambi gli indicatori un valore nettamente superiore alla media. 

IL CONFRONTO CON GLI ALTRI SOGGETTI 

Indice di fiducia: tra 1 = minimo e 10 = massimo 

IL POSIZIONAMENTO COMPETITIVO 
VA

LU
TA

ZIO
N

E
 M

E
D

IA
: 6,2 

Rai 

Imprese 
televisive 

Imprese 
finanziarie 

Altre 
imprese 

Soggetti 
istituzionali 
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Fattori indicati da oltre il 10% degli intervistati. 

La Rai si configura come un’impresa  prestigiosa e potente, che rappresenta bene l’Italia, è utile ai cittadini, ha una 
grande professionalità ed opera su una dimensione internazionale, ma é condizionata politicamente. 

I PRINCIPALI FATTORI ASSOCIATI A RAI COME IMPRESA (% DI INTERVISTATI) 

LE DIMENSIONI DI IMPRESA DELLA RAI 
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Gli aspetti di immagine aziendale che incidono nella costruzione dell’indice di Corporate Reputation della Rai sono: 
•  in positivo: il prestigio, la professionalità, la qualità dei programmi e l’italianità dell’azienda; 
•  in negativo: la percezione del condizionamento politico e che Rai sia un’azienda in perdita. 

LE DIMENSIONI DI IMPRESA DELLA RAI 

Le valutazioni variano tra 1 = minimo e 10 = massimo 

L’IMPATTO DELLE DIMENSIONI DI IMPRESA SULL’INDICE DI CORPORATE REPUTATION 

% DI INTERVISTATI CHE ASSOCIANO L’ITEM ALLA RAI 
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Impatto positivo 

Impatto negativo 

La dimensione delle bolle è data dalla % di intervistati che ha associato l’item alla Rai. 
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Importanza massima 

Importanza media 

LE DIMENSIONI DI IMPRESA DELLA RAI 

Nel valutare l’importanza dei fattori di immagine di Rai, gli intervistati citano in ordine: il prestigio, l’italianità, la 
professionalità, la qualità dei programmi e la capacità di soddisfare le esigenze dello spettatore.  

L’IMPORTANZA DEI FATTORI DI IMMAGINE DI RAI 

Azienda di prestigio 

Azienda che  
rappresenta bene l’Italia 

Grande professionalità 

Programmi di qualità 

Vicina alle esigenze dello  
spettatore 
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NOTE METODOLOGICHE 
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NOTE METODOLOGICHE 


