Moo Rai ‘L

La corporate reputation della RAI

Novembre 2008- versione test

Roma, 3 marzo 2009



L’'indice di corporate reputation

Rai come
Impresa

Indice
sintetico di

corporate
reputation

Rai come
servizio
pubblico




L’'indice di corporate reputation

_@ " @_) indice sintetico di
corporate reputation

H Rai come impresa

M Rai come servizio
pubblico

lug-08" nov-dic 08

* . o , . .
Aluglio 2008 la 1° osservazione é stata sperimentale Le valutazioni variano tra 1 = minimo e 10 = massimo



Rai come servizio pubblico

| temi dellofferta che hanno maggiormente contribuito ad una
- N valutazione positiva della corporate reputation aziendale sono quelli
I el ez dellinformazione (politica, attualita, rubriche di servizio)
- La programmazione culturale e l'informazione locale, considerati
B T e dal pubblico tra i generi piu rilevanti per la corporate reputation, sono i

generi che I'azienda dovrebbe curare maggiormente.




Rai come impresa

Gli aspetti di immagine aziendale che rafforzano la corporate
Punti di forza S reputation della Rai sono il prestigio, la professionalita, la qualita
dei programmi e la sua “italianita”.

Aree di sviluppo La percezione di profitti in decremento e il condizionamento

politico sono i fattori di immagine negativi su cui I'azienda dovrebbe
lavorare.

Gli aspetti legati alla gestione manageriale della Rai non risultano
significativi nella valutazione della sua corporate reputation (sono tra i
meno citati spontaneamente dagli intervistati).

ASPETTI DI GOVERNANCE
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Il servizio pubblico



Le aree editoriali: cosa “fa” il servizio pubblico

importanza
crescente

Informazione sui temi
sociali

Informazione politica

Rubriche di servizio

Storia, arte, scienze, natura

Informazione locale

Programmi per bambini e
ragazzi



Le aree editoriali: come viene giudicato il servizio pubblico
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IMPORTANZA NEL SOSTENERE IL RUOLO DI SERVIZIO PUBBLICO

Le valutazioni variano tra 1 = minimo e 10 = massimo



Il ruolo di servizio della Rai:
I canali godono di una miglior valutazione della corporate

HVALUTAZIONE RAI NEL COMPLESSO

M VALUTAZIONE MEDIA DEI CANALI

NOV. 2008

Le valutazioni variano tra 1 = minimo e 10 = massimo
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Il posizionamento dei canali Rai gratuiti (radio e tv)
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VISIBILITA

% DI INTERVISTATI CHE HANNO CITATO IL SINGOLO CANALE

Sono stati rilevati solo i canali gratuiti. Rai4 al momento della rilevazione non e’ stata valutata.
La valutazione sul ruolo di servizio varia tra 1 = minimo e 10 = massimo
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L’apporto delle tre maggiori reti, il ruolo di Raiuno
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GIUDIZIO SULL’OFFERTA DI PROGRAMMI
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La struttura industriale: cosa “fa” I'immagine dell’impresa Rai

importanza
crescente
Azienda di prestigio
_ J
[ Azienda che

rappresenta bene I’ItaIiaJ

Grande professionalita

Programmi di qualita

~
N\

Vicina alle esigenze dello
spettatore
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La struttura industriale: il profilo d’immagine dell’impresa Rai

IMPATTO SULL’INDICE DI CORPORATE REPUTATION
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Profilo d’immagine della Rai, il ruolo del prestigio

% DI INTERVISTATI CHE ASSOCIANO L’ITEM ALLA RAI
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La struttura industriale: il posizionamento delle piattaforme mediali
per visibilita e qualita dell’offerta
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Elementi competitivi
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Indici di fiducia nel contesto competitivo

IMPRESA
PRIVATA

ISTITUZIONI
PUBBLICHE
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Indici di fiducia delle principali tv

*A luglio 2008 la 1° osservazione ¢ stata sperimentale

(VOTI DA 1 = NESSUNA FIDUCIA A 10 = MASSIMA FIDUCIA)

LUG*2008 | NOV. 2008| nov.-lug. |
MEDIASET 7,0 7.3 0,3
RAI 6,8 7,1 0,3
SKY 7,0 6.9 -0,1
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Indici di fiducia di istituzioni pubbliche, aziende pubbliche,

organizzazioni no-profit

*A luglio 2008 la 1° osservazione ¢ stata sperimentale

(VOTI DA 1 = NESSUNA FIDUCIA A 10 = MASSIMA FIDUCIA)

LUG*2008[NOV. 2008[ nov.-lug.
WWF 71 70 01 |
FORZE ARMATE 65 6,7 02
POSTE ITALIANE 59 62 03
SCUOLA/UNIVERSITA' PUBBLICA 6,0 58 02
FERROVIE DELLO STATO 50 5 4 0.4
SANITA' PUBBLICA 5 1 52 0.1
ISTITUZIONI POLITICHE 47 47 00
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Indici di fiducia di istituzioni finanziarie

*A luglio 2008 la 1° osservazione ¢ stata sperimentale

(VOTI DA 1 = NESSUNA FIDUCIA A 10 = MASSIMA FIDUCIA)

LUG*2008| NOV. 2008 nov.-lug.
BANCA DITALIA 56 54 -0,2
BANCHE 50 43 -0,1
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Indici di fiducia di altre imprese private

LUG*2008 | NOV. 2008| nov.-lug.
BARILLA 6.9 7,0 0,1
MONDADORI 6,/ 7,0 0,3
ARMANI 6,6 7,0 0,4
FELTRINELLI 6,6 6,/ 0,1
BENETTON 6,2 6,7 05
ENI 6,1 6,6 05
FIAT 6,6 6,6 0,0
PIRELLI 6.4 6,5 0,1
ENEL 6,0 6,3 0,3
TELECOM ITALIA 57 59 0,2
DOLCE&GABBANA 6,0 57 -0,3
ALITALIA 438 4.4 -0,4

*A luglio 2008 la 1° osservazione ¢ stata sperimentale

(VOTI DA 1 = NESSUNA FIDUCIA A 10 = MASSIMA FIDUCIA)



Indici di fiducia di tutti i soggetti monitorati

LUG.*2008 | NOV. 2008| nov.-lug.
MEDIASET 7,0 7,3 0,3
RAI 6,8 71 0,3
WWF 7,1 7,0 -0,1
BARILLA 6,9 70 0,1
MONDADORI 6,/ 70 0,3
ARMANI 6,6 70 0,4
SKY 7,0 6,3 -0,1
FORZE ARMATE 6,5 6,/ 0,2
FELTRINELLI 6,6 6,/ 0,1
BENETTON 6,2 6,/ 05
ENI 6,1 66 05
FIAT 6,6 6,6 0,0
PIRELLI 6.4 65 0,1
ENEL 6,0 6,3 0,3
POSTE ITALIANE 59 6,2 0,3
TELECOM ITALIA 57 53 0,2
SCUOLA/UNIVERSITA" PUBBLICA 6,0 58 -0,2
DOLCE&GABBANA 6,0 5,7 -0,3
FERROVIE DELLO STATO 50 5,4 0,4
BANCA D'TALIA 56 5,4 -0,2
SANITA' PUBBLICA 51 52 0,1
BANCHE 50 49 -0,1
ISTITUZIONI POLITICHE 4.7 4.7 0,0
ALITALIA 48 4.4 -0,4
MEDIA 6,1 6,2 0,1

*A luglio 2008 la 1° osservazione €& stata sperimentale

(VOTI DA 1 = NESSUNA FIDUCIA A 10 = MASSIMA FIDUCIA)



Mappa generale di posizionamento delle principali imprese italiane
per visibilita e fidcia
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Aspetti di governance
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Profilo d’immagine della Rai: | fattori della
gestione aziendale

% di intervistati che associano I'affermazione alla Rai

Ha chiari i propri obiettivi

E' finanziariamente solida

Ha dirigenti capaci ed efficienti

E' un'azienda che crea profitti

Sa valorizzare le risorse professionali e artistiche

E' un'azienda in perdita

E' un'azienda che sa valorizzare il suo personale
interno

| suoi dirigenti hanno un comportamento corretto
ed etico

E' un'azienda che crea lavoro

E' un'azienda ben gestita
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Analisi di approfondimento
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| temi del servizio pubblico piu rilevanti per la corporate reputation

pubblico analogico

INFORMAZIONE, INFORMAZIONE,

pubblico digitale

POLITICA, ( POLITICA,
ATTUALITA ‘ ATTUALITA
FILM E FICTION
cornnre | (D
TATION
SPETTACOLO,
INTRATTENIMENTO
) INFORMAZIONE
LOCALE

STORIA, ARTI, ‘
SCIENZE E NATURA

PROGRAMMI PER
BAMBINI E RAGAZZI
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Indici di corporate reputation della Rai,
per area e ampiezza demografica

Valori medi su scala 1 (minimo) a 10 (massimo)

75
70
’ 68
65
60
Nord ovest Nord est Centro Sud Totale

Oltre 500.000 ahitanti

Da 250.001 a 500.000 abitanti
Da 100.001 a 250.000 abitanti
Da 30.001 a 100.000 abitanti
Da 10.001 a 30.000 abitanti
Da 5.001 a 10.000 abitanti
Meno di 5.000 abitanti

Totale | 16,8

6,0 6,5 7,0 75 8,0

Le valutazioni variano tra 1 = minimo e 10 = massimo 30



Indici di corporate reputation della Rai,

per sesso e classi d’eta

Valori medi su scala 1 (minimo) a 10 (massimo)

75 -
7.0 1 63 68 63
65 A
6,0 T )
MASCHIO FEMMINA TOTALE
8,0
75 @ @
7.0
7,0 6,7 6,8
6,5 64 6,5
6,5 :
6,0
6,0
55 .
15-17 18-24 25-34 35-44 45-54 5564 65-74 dai75 Totale
anni anni anni anni anni anni anni anniin
poi

Le valutazioni variano tra 1 = minimo e 10 = massimo
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Indici di corporate reputation della Rai,
per livello di scolarizzazione e status professionale

Valori medi su scala 1 (minimo) a 10 (massimo)

Laurea Scuola media Scuola media Licenza Totale
superiore inferiore elementare

Imprend., dirig., lib. prof.
Lavoratore autonomo
Agricoltore
Insegnante

Impiegato

Operaio

Salariato
Disoccupato, in cerca
Studente

Casalinga

Pensionato

Altro

Totale

55 6,0 6,5 70 75

Le valutazioni variano tra 1 = minimo e 10 = massimo
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Indici di corporate reputation della Rai,
per tipologia e numerosita familiare

Valori medi su scala 1 (minimo) a 10 (massimo)

| )
70| 22 o6 5 67 oo 68
65
6,0
55 . . . . . . |
%o$v %ogo ¥ %ogo ¥ %ogo 6\\?&
QQ?‘ Q‘& <& Q(g“ QQ?‘ Q‘<9‘ A
N o > ™ © ©
SINGLE, CON MENO DI 55 ANNI | 165
SINGLE, CON PIU DI 55 ANNI | (@
CAPOF. DI MENO DI 35 ANNI, NESSUN FIGLIO | | 66
CAPOF. DI MENO DI 35 ANNI, CON FIGLIO/ g 6.3
CAPOFAM. 35-54 ANNI, NESSUN FIGLIO | 166
CAPOFAM. 35-54 ANNI, CON FIGLION | | 66
CAPOFAM.DI 55 ANNI IN POI, NESSUN FIGLIO | (173
CAPOFAM.DI 55 ANNI IN POI, CON FIGLIO/ | | 638
UN SOLO GENITORE, CON FIGLIOA | | 64
ALTROTIPO DI FAMIGLIA | 7.2
TOTALE | | 638
55 6.0 6,5 70 75

Le valutazioni variano tra 1 = minimo e 10 = massimo

8.0
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Indici di corporate reputation della Rai,
per piattaforma tv e durata d’ascolto

Valori medi su scala 1 (minimo) a 10 (massimo)
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N
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65
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6,0 .
ANALOGICA DIGITALE TOTALE

Le valutazioni variano tra 1 = minimo e 10 = massimo
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NOTE METODOLOGICHE

L’universo d'indagine

L'universo di riferimento dell'indagine € costituito dagli individui ultra 15enni (51 milioni e 252 mila alla
data del 1° gennaio 2008, secondo le risultanze ISTAT).

Il campione

L'indagine si € avvalsa di un campione rappresentativo della popolazione di riferimento con riguardo alla
sua distribuzione per sesso, classi d'eta e titolo di studio, comprensivo di 1000 casi.
La procedura seguita per la costruzione del campione e stata la seguente:
* le interviste da effettuare sono state ripartite in proporzione al peso demografico delle regioni e delle
classi di ampiezza dei comuni;
¢ all'interno delle celle d'incrocio cosi determinate (classi dei comuni nelle regioni), sono stati estratti i
comuni campione attraverso una procedura di tipo PPS (probabilita proporzionale alle dimensioni);
®* nei comuni campione le persone da intervistare sono state contattate di persona presso i rispettivi
domicili, mantenendo sotto controllo le variabili di strutturazione del campione.

Nella selezione delle persone da intervistare si € avuto cura di intervistare un solo individuo per via,
per stabile e per famiglia, distribuendo le interviste su tutto il territorio del comune interessato.
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NOTE METODOLOGICHE

Il rilevamento

La rete di campionamento comprende 100 comuni su tutto il territorio nazionale.

Il rilevamento é stato effettuato da 105 intervistatori, preliminarmente istruiti sulle modalita di
somministrazione delle interviste in apposite sessioni di briefing.

Le interviste sono state condotte di persona presso il domicilio degli intervistati, sulla base di un
questionario strutturato, con una durata di circa 1 ora per intervista (di cui 15 minuti dedicati agli
specifici temi della indagine sulla corporate reputation).

Il rilevamento e stato condotto nel mese di novembre 2008.

Le dimensioni finali del campione

Le interviste utili ai fini dell'indagine sono 1000: nel caso di campioni probabilistici, a tali dimensioni
campionarie € associato un intervallo di fiducia di +/- 3.1 punti percentuali a livello di confidenza del
95%.
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