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1. Avvertenza

Con l’edizione Audipress 2011/Il viene proposta in un solo
volume una sintesi dei dati fondamentali, utilizzabili per una
rapida consultazione.

| dati completi di readership sono disponibili sul sito
www.audipress.it.



2. Soci Audipress
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5. | Committenti dell’'indagine AUDIPRESS 2011/l

| Committenti per la lettura dei QUOTIDIANI: | Committenti per la lettura dei supplementi a pagamento:
- S.I.E. SOCIETA’ INIZIATIVE EDITORIALI SPA: L’Adige - RCS EDITORI Settore QUOTIDIANI: lo Donna, Sport Week - La
- S.E.T.A. SOCIETA’ EDITRICE TIPOGRAFICA ATESINA SPA: Alto Gazzetta dello Sport
Adige - GRUPPO EDITORIALE L’ESPRESSO (Divisione La Repubblica): D La
- SOCIETA ATHESIS SPA: L’Arena, |l Giornale di Vicenza Repubblica delle Donne, Il Venerdi di Repubblica
- AVVENIRE NUOVA EDITORIALE ITALIANA SPA: Avvenire - AVVENIRE NUOVA EDITORIALE ITALIANA SPA: Luoghi dell'Infinito
- FINEGIL EDITORIALE SPA (Divisione Pescara): Il Centro
- CORRIERE ADRIATICO SPA: Corriere Adriatico | Committenti per la lettura dei supplementi gratuiti:
- RCS EDITORI SPA Settore QUOTIDIANI: Corriere della Sera, - GRUPPO EDITORIALE L’ESPRESSO (Divisione La Repubblica): La
- La Gazzetta dello Sport Repubblica Affari & Finanza
- CORRIERE DELLO SPORT SRL: Corriere dello Sport-Stadio
- INIZIATIVE EDITORIALI LOCALI SRL: Corriere dell’Umbria | Committenti per la lettura dei PERIODICI:
- SESAAB SPA: L’Eco di Bergamo - ARNOLDO MONDADORI EDITORE: Cambio Panoramauto, Casa
- FINEGIL EDITORIALE SPA (Divisione NordOvest): Gazzetta di Facile, Casaviva, Chi, Ciak, Confidenze, Cosmopolitan, Cucina
Mantova, Gazzetta di Reggio, La Nuova Ferrara, Nuova Gazzetta di Moderna, Cucina No Problem, Donna Moderna, Flair, Grazia, Guida
Modena/Carpi, La Provincia Pavese TV, Men’s Health, Panorama, Panorama Economy, Panorama Travel,
- EDISUD SPA: La Gazzetta del Mezzogiorno PC Professionale, Sale & Pepe, Sorrisi e Canzoni TV, Starbene,
- GAZZETTA DI PARMA SRL: Gazzetta di Parma Telepiu, Tu Style
- S.E.S SOCIETA EDITRICE SICILIANA SPA: Gazzetta del Sud - CAIRO EDITORE SPA: Airone, Bell’Europa, Bell'ltalia, DiPiu TV, Diva e
- IL GAZZETTINO SPA: Il Gazzettino Donna, For Men Magazine, Gardenia, Natural Style, Settimanale DiPiu,
- SOCIETA’ EUROPEA DI EDIZIONI SPA: Il Giornale In Viaggio
- EDITORIALE BRESCIANA SPA: Giornale di Brescia - CLASS EDITORI SRL: Capital, Class
- GIORNALE DI SICILIA EDITORIALE POLIGRAFICA SPA: Giornale di - CONTI EDITORE SPA: AM Automese, Auto, Autosprint, GS Guerin
Sicilia Sportivo, Motosprint
- POLIGRAFICI EDITORIALE SPA: Il Giorno, La Nazione, Il Resto del - D.E.DIDIEFFE EDITORIALE SPA: Viversani & Belli
Carlino - DEL DUCA EDITORI SRL: Cucinare Bene
- ITALIA OGGI EDITORI ERINNE SRL: Italia Oggi - EDITORIALE DOMUS SPA: Meridiani, Quattroruote
- EDITORIALE LIBERO SRL: Libero - EDITRICE ABITARE SEGESTA SPA: Case da Abitare
- EDITORIALE LIBERTA’ SPA: Liberta - EDITRICE QUADRATUM SPA: La Cucina ltaliana, Intimita
- IL MATTINO SPA: Il Mattino - EDIZIONI CONDE’ NAST SPA: AD Architectural Digest, Glamour, GQ,
- FINEGIL EDITORIALE SPA (Divisione Padova): Il Mattino di Padova, Vanity Fair, Vogue ltalia
La Nuova di Venezia e Mestre, La Tribuna di Treviso - EDIZIONI DEL DUCA SRL: Telesette
- IL MESSAGGERO SPA: Il Messaggero - EDIZIONI RAFFI SRL / AENNE BURDA GMBH & Co: Burda
- EDITORIALE FVG SPA(Divisione Udine): Messaggero Veneto - ELI EDIZIONI LIVING INTERNATIONAL SRL: Ville & Casali
- EDITORIALE LA NUOVA SARDEGNA SPA: La Nuova Sardegna - GRUNER UND JAHR / MONDADORI SPA: Focus, Geo, Jack
- QUOTIDIANO DI PUGLIA SPA: Nuovo Quotidiano di Puglia - GRUPPO EDITORIALE L’ESPRESSO SPA: L’Espresso, National
- EDITORIALE FVG SPA (Divisione Trieste): Il Piccolo Geographic ltalia, La Repubblica XL, Velvet
- LA PROVINCIA SPA EDITORIALE: La Provincia - HACHETTE RUSCONI SPA: Elle, Elle Decor, Gente, Gente Motori,
(Como/Lecco/Sondrio/Varese) Gioia, Hachette Home, Marie Claire, Marie Claire Maison,
- S.E.C. SOCIETA’ EDITORIALE CREMONESE SPA: La Provincia Psychologies Magazine
(Cremona) - MILANO FINANZA EDITORI SPA: Milano Finanza
- GRUPPO EDITORIALE L’ESPRESSO SPA (Divisione La Repubblica): - NAUTICA EDITRICE SRL: Nautica
La Repubblica - PERIODICI SAN PAOLO SRL: Famiglia Cristiana, Il Giornalino
- S.E.P. SOCIETA EDIZIONI E PUBBLICAZIONI: Il Secolo XIX - PROVINCIA PADOVANA FMC - MESSAGGERO DI S. ANTONIO EDI-
- DOMENICO SANFILIPPO EDITORE SPA: La Sicilia TRICE: Messaggero di Sant’Antonio
- IL SOLE 24 ORE SPA: Il Sole 24 Ore - RCS PERIODICI: A-Anna, Amica, Astra, Brava Casa, Max,
- EDITRICE LA STAMPA SPA: La Stampa Il Mondo, Novella 2000, Oggi, Ok la Salute Prima di Tutto, Visto
- QUOTIDIANO IL TEMPO SRL: Il Tempo - RIZZOLI PUBLISHING ITALIA: Dove
- FINEGIL EDITORIALE SPA (Divisione Livorno): Il Tirreno - LE SCIENZE SPA: Le Scienze
- NUOVA EDITORIALE SPORTIVA SPA: Tuttosport - SFERA EDITORE: Donna & Mamma, Insieme, lo e il mio Bambino,
- L'UNIONE SARDA SPA: L’Unione Sarda - ST PAULS INTERNATIONAL: Club3 Vivere
- NUOVA INIZIATIVA EDITORIALE SRL: L’Unita - THE WALT DISNEY COMPANY ITALIA: Topolino
- TOURING CLUB ITALIANO. Qui Touring
| Committenti per la lettura dei QUOTIDIANI gratuiti: - TRE D EDITORIALE SRL: Silhouette Donna
- CITY ITALIA SPA: City - UNIBETA SRL: In Sella
- MAG EDITORIALE SRL: DNews - UNIMEDIA SRL: Al Volante
- LEGGO SPA: Leggo - UNISTAR SRL: Bimbisani & Belli
- EDIZIONI METRO SRL: Metro - WORLD SERVIZI EDITORIALI SRL: Cose di Casa
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6. Istituti esecutori

- Disegno e controllo dei campioni: Doxa

- Field: Doxa, Ipsos

- Controllo, codifica, immissione e coerenza (cleaning) dati: Doxa, Ipsos
- Controlli sul field e sulla elaborazione: Reply

- Calcolo universo e ponderazioni: Doxa

- Ricodifiche, fasi di trattamento dei dati, tabulazioni e predisposizione dell’archivio finale per la pianificazione: Doxa

7. UNIVERSO considerato

52.422.000 individui (popolazione italiana adulta, 14 anni ed oltre)

8. Campione per il rilevamento dei dati ed epoca
del rilevamento

Rilevazione 3° ciclo 2010

2. Indagine Periodici: 8.096 intervistati dal 20 settembre al 19 dicembre 2010
Rilevazione 1° ciclo 2011

1. Indagine Quotidiani: 15.908 intervistati dal 10 gennaio al 27 marzo 2011

2. Indagine Periodici: 8.048 intervistati dal 10 gennaio al 27 marzo 2011
Rilevazione 2° ciclo 2011

1. Indagine Quotidiani: 16.926 intervistati dal 4 aprile al 10 luglio 2011

2. Indagine Periodici: 8.029 intervistati dal 4 aprile al 10 luglio 2011

Avvertenza: per la cumulazione dei cicli, sia per I'lndagine Quotidiani che per I'lndagine Periodici, si vedano le osservazioni riportate nella
Nota Metodologica (par. 4.2).

9. Numero dei comuni di campionamento

Rilevazione 3° ciclo 2010

2. Indagine Periodici: 721 comuni e 888 CDC (Centri di Campionamento)
Rilevazione 1° ciclo 2011

1. Indagine Quotidiani: 1.171 comuni e 1.743 CDC (Centri di Campionamento)
2. Indagine Periodici: 723 comuni e 888 CDC (Centri di Campionamento)
Rilevazione 2° ciclo 2011

1. Indagine Quotidiani: 1.228 comuni e 1.864 CDC (Centri di Campionamento)
2. Indagine Periodici: 723 comuni e 888 CDC (Centri di Campionamento)

10. Controlli sul field ed elaborazione

A parte i controlli fatti dagli Istituti, i controlli sul campo delle interviste ed i controlli su tutte le fasi di trattamento ed elaborazione dei dati,
sono stati effettuati da Reply.
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1. Sintesi metodologica

1.1 - PREMESSA

L’edizione Audipress 2011/l si compone di due indagini indipen-

denti, chiamate Indagine Quotidiani ed Indagine Periodici, realizza-

te con:

e campioni indipendenti, ciascuno rappresentativo della popolazio-
ne adulta a livello nazionale

e sistema di rilevazione CAPI (Computer Assisted Personal
Interviewing) — doppio schermo, attraverso questionari specifici
per ciascuna Indagine.

In un anno standard vi sono tre cicli di rilevazione, indicativamente
tra: meta gennaio-marzo; aprile-meta luglio; meta settembre —
dicembre. La rilevazione viene quindi sospesa solo nei periodi esti-
vo e natalizio: si tratta dunque di un’indagine continuativa.

Per I'indagine Quotidiani, la dimensione campionaria annua & di
33.000 interviste per il campione base (ripartite in tre cicli di 11.000
interviste ciascuno). La pubblicazione dei dati avviene cumulando i
due cicli pit recenti (11.000 interviste x 2 = 22.000 interviste base).
Per l'indagine Periodici, la dimensione campionaria annua & di
21.000 interviste per il campione base (ripartite in tre cicli di 7.000
interviste ciascuno). La pubblicazione dei dati avviene cumulando i
tre cicli piu recenti (7.000 interviste x 3 = 21.000 interviste base).

Al fine di consentire I'analisi delle duplicazioni di lettura tra
Quotidiani e Supplementi di quotidiani da un lato (rilevati con for-
mula pesante dall’lndagine Quotidiani) e Periodici dall’altro (rilevati
con formula pesante dall’lIndagine Periodici), in entrambe le indagi-
ni sono state inserite delle domande di “raccordo” che rilevano con
formula leggera la lettura rispettivamente dei Periodici
(nell’Indagine Quotidiani) e dei Quotidiani e Supplementi dei quoti-
diani (nell’Indagine Periodici).

La duplicazione di lettura tra Quotidiani e Supplementi di quotidiani
da un lato e Periodici dall’altro € realizzata attraverso procedure di
merging, dopo I'esecuzione delle quali le stime di lettura si calcola-
no sul campione ottenuto cumulando i campioni dell’Indagine
Periodici e dell'Indagine Quotidiani.

Le definizioni di lettura dei quotidiani, dei supplementi di quotidiani
e dei periodici sono quelle gia utilizzate in passato da Audipress.

Per lelaborazione dei dati della presente Edizione Audipress
2011/Il sono stati cumulati i campioni delle rilevazioni Audipress
3° ciclo 2010, 1° ciclo 2011 e 2° ciclo 2011 per 'indagine Periodici
e delle rilevazioni Audipress 1° ciclo 2011 e 2° ciclo 2011 per I'in-
dagine Quotidiani, attribuendo a ciascuno ciclo un peso uguale.

L’Edizione Audipress 2011/l si compone, per ognuna delle rileva-
zioni (3° ciclo 2010, 1° ciclo 2011 e 2° ciclo 2011) di tre fasi,
descritte in dettaglio nelle pagine che seguono1:

e Campionamento
® Rilevamento
e Elaborazione

(1) Le descrizioni fanno riferimento, per ragioni di chiarezza, ad una sola rilevazio-
ne, quella del 2° ciclo 2011, ma si intendono estese — salvo eventuali specifi-
che indicate caso per caso - alle rilevazioni del 3° ciclo 2010 e del 1° ciclo
2011, in quanto invariate.

1.2 - LE STIME DEI LETTORI

Le indagini Audipress Quotidiani e Periodici sono indagini campio-
narie sulla popolazione adulta italiana, che hanno lo scopo di sti-
mare il numero dei lettori dei singoli quotidiani, supplementi illustra-
ti di quotidiani e periodici partecipanti all’indagine, e di descrivere i
lettori stessi secondo molte caratteristiche socio-demografiche,
per consentire la valutazione della loro attitudine a diventare desti-
natari utili (“target”) della comunicazione veicolata attraverso le
diverse testate.

Gli individui intervistati nelle due indagini costituiscono due cam-
pioni probabilistici, statisticamente rappresentativi di tutti i cittadini
italiani, uomini e donne, dai 14 anni compiuti in su, che vivono nel-
I'intero territorio nazionale, esclusi i cittadini che vivono all’estero.

Gli individui cosi selezionati vengono sottoposti ad una intervista
faccia-a-faccia nelle loro abitazioni con questionari (che variano a
seconda del campione di appartenenza) adatti a rilevare, con
determinate tecniche, I’eventuale avvenuta lettura da parte dell’in-
tervistato di ciascuna delle testate quotidiane e periodiche parteci-
panti all’lndagine Audipress, nei periodi precedenti I'intervista (p.
es. negli ultimi 7 giorni, o negli ultimi 30 giorni, ecc.).

La tecnica dell’intervista prevede, inoltre, I'uso, quale stimolo per
facilitare il riconoscimento delle testate ed il ricordo degli eventi di
lettura, di uno schermo indipendente da quello del PC dell’intervi-
statore, sul quale appaiono i logo a colori delle testate partecipanti
all’indagine.

L’uso di uno schermo a colori & stato introdotto, per la prima volta,
nella rilevazione dell’Autunno 2005, ed ha sostituito I'utilizzo dei
cartellini cartacei in bianco e nero.

Grazie al requisito di rappresentativita dei due campioni di intervi-
stati rispetto a tutta la popolazione adulta italiana, che & nota dalle
statistiche ufficiali nel suo ammontare, nella sua ripartizione geo-
grafica e nella sua composizione secondo i caratteri demografici
(consentendo pertanto a posteriori i controlli e le ponderazioni
necessarie per ovviare ad eventuali difetti di proporzionalita), i dati
sulla lettura delle testate, ottenuti dal campione, possono essere
estrapolati all’universo di riferimento, per ricavarne stime in migliaia
dei lettori di ogni testata.

Le stime di lettura fanno riferimento a definizioni convenzionali del
lettore di una data testata.

Le principali definizioni di lettore adottate da Audipress sono le
seguenti:

Per i QUOTIDIANI
“lettori (nel) giorno medio”

Quante persone leggono o sfogliano il quotidiano X almeno una
volta in un giorno medio del periodo di rilevazione: sia persone che
leggono il numero del giorno di lettura, sia persone che leggono un
numero arretrato; sia lettori che leggono una copia da essi stessi
acquistata, oppure avuta in prestito, trovata, ecc. Non importa se la
lettura ha avuto luogo in casa, o fuori casa, o in un luogo di lavoro,
locale pubblico, ecc.

| lettori nel giorno medio vengono stimati calcolando la media delle

persone che hanno letto il quotidiano in ciascuno degli ultimi 7
giorni.

Per i PERIODICI
“lettori ultimo periodo”

Quante persone leggono o sfogliano la testata X almeno una volta
nel corso di una settimana media del periodo di rilevazione, se X &
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un settimanale o un supplemento settimanale di quotidiani; oppure
almeno una volta nel corso di un mese medio, se X & un mensile o
un supplemento mensile di quotidiano; sia persone che leggono il
numero presente in edicola al momento della lettura, oppure un
numero arretrato; sia persone che leggono una copia da essi stessi
acquistata, oppure avuta in prestito, trovata, ecc. Non importa se la
lettura ha avuto luogo in casa, o fuori casa, o in un luogo di lavoro,
locale pubblico, ecc.

La stima dei lettori nell’ultimo periodo, cioé delle persone che
hanno letto un qualunque numero del settimanale X negli ultimi 7
giorni, o del mensile X negli ultimi 30 giorni, va considerata equiva-
lente alla stima dei lettori del numero medio. Infatti, nell’ipotesi di
lunga stabilita dei comportamenti di lettura del settimanale X, la
stima delle persone che leggono in una data settimana, una o piu
volte, qualunque numero del settimanale X (il numero che & I'ultimo
uscito e/o un numero arretrato), &€ equivalente alla stima delle per-
sone che leggono in qualunque settimana (di un lungo periodo),
una o piu volte, un dato numero del settimanale X (sia che questo
si trovi nella condizione di numero ultimo uscito, oppure in quella di
numero arretrato).

Ulteriori dettagli sulle altre definizioni di lettura, sul tipo delle infor-
mazioni utilizzate per ciascuna stima e sul relativo metodo di rileva-
zione, sono riportati nella sezione intitolata “Rilevamento”.

2. Campionamento

2.1 UNIVERSO RAPPRESENTATO

La collettivita cui si riferiscono i risultati dell’indagine (“Universo”) €
costituita dall’intera popolazione italiana adulta, cosi definita:

Tutti i cittadini italiani, di ambo i sessi, e in eta dai 14 anni compiuti
in su, che vivono nell’intero territorio nazionale, esclusi i cittadini
che vivono all’estero.

Questa collettivita viene stimata convenzionalmente, in base alle
statistiche ufficiali, sul’lammontare della popolazione italiana resi-
dente e sulla sua distribuzione per regioni, sesso ed eta, al lordo
dei membri permanenti delle convivenze.

In particolare, per I'edizione Audipress 2011/Il, i calcoli del’am-
montare della popolazione adulta per regioni, province e classi di
ampiezza demografica dei comuni sono stati eseguiti utilizzando le
statistiche delle seguenti fonti ISTAT: Popolazione e movimento
anagrafico dei comuni al 31/12/2009; Stime Istat al 31/12/2009.

2.2 - METODO DI CAMPIONAMENTO

Essendo la rilevazione Audipress 2011/Il composta da due indagini
indipendenti (Quotidiani e Periodici), sono stati costruiti, per ognu-
na delle due indagini, due campioni indipendenti ciascuno rappre-
sentativo della popolazione italiana.

Il metodo adottato per la selezione del campione si basa sui

seguenti principi metodologici:

a) Utilizzo di tre stadi di selezione delle unita di campionamento
(che sono: 1 - i comuni; 2 — le aree sub-comunali definite dalle
sezioni elettorali; 3 - gli individui iscritti nelle liste elettorali
sezionali).

b) Proporzionalita alla popolazione adulta Italiana del campione
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totale (nel caso dell’Indagine Periodici) o di una parte rilevante
di esso (nel caso dell'lIndagine Quotidiani), in modo che le parti
proporzionali dei due campioni indipendenti siano omogenee in
termini di dimensioni, cosi da agevolare il trattamento di “mer-
ging”.

c) Stratificazione (per il controllo della proporzionalita all’universo
di riferimento) delle unita di campionamento secondo caratteri
geografici (che sono: 1 - le 110 province; 2 - le classi di ampiez-
za demografica dei comuni; 3 — la caratteristica capoluoghi di
provincia / non capoluoghi é).

d) Sovracampionamenti (che comportano una deroga alla propor-
zionalita all’'universo esposta al precedente punto b.), allo
scopo di accrescere il grado di attendibilita delle stime nelle
province a dimensione campionaria critica, e cioé nelle provin-
ce in generale (nei casi in cui non raggiungano a totale e/o nel
capoluogo una dimensione campionaria minima prestabilita) ed
in alcune province in particolare, cosi da raggiungere la base
campionaria minima per garantire I'accuratezza delle stime dei
quotidiani nelle province che sono loro sede di edizione.

e) Sovracampionamento degli appartenenti alle «CSS = Classi
Sociali Superiori» (imprenditori, liberi professionisti, dirigenti e
loro familiari), da selezionare con un metodo per quota, allo
scopo di accrescere il grado di attendibilita delle stima di lettu-
ra, che in tale segmento particolare della popolazione sono
presunte come altamente esposte ai fenomeni di lettura.

f) Casualita controllata della scelta delle unita di campionamento,
assicurata mediante I'adozione di: 1) per i comuni - criterio
sistematico casuale di estrazione su lista organizzata all’interno
di ogni provincia, per tenere sotto controllo in modo ottimale la
proporzionalita, sia secondo le sub-aree territoriali della provin-
cia e sia secondo I'ampiezza demografica dei comuni; 2) per le
sezioni elettorali delle grandi citta — criterio sistematico casuale
previa stratificazione secondo collegi elettorali; 3) per le sezioni
elettorali dei comuni medi e piccoli - criterio sistematico casua-
le che utilizza la numerazione delle sezioni; 4) per gli individui da
intervistare — criterio casuale dalle liste degli elettori iscritti nelle
sezioni.

Maggiori dettagli sul metodo di campionamento vengono riportati
nei paragrafi che seguono.

2.3 - STADI E UNITA’ DI CAMPIONAMENTO

Gli stadi del campionamento, come detto nell’enunciazione sinteti-
ca dei criteri metodologici, sono tre, ciascuno riguardante un deter-
minato tipo di unita di campionamento:

1. Nel primo stadio vengono selezionate le unita primarie di cam-
pionamento, che sono i comuni, che vengono selezionati dall’u-
niverso di tutti gli oltre 8.000 comuni italiani, opportunamente
organizzato per consentire le stratificazioni ed in generale tutti i
controlli di rappresentativita e proporzionalita desiderati. Nel
fare questa selezione vengono operati anche tutti i necessari
sovracampionamenti, come sopra descritto (paragrafo 2.2,
punto d).

2. Nel secondo stadio vengono selezionate, in ognuno dei comuni
selezionati nel primo stadio, le unita secondarie di campionamen-

(2) Si segnala che per I'indagine Audipress viene considerato un solo capoluogo

per ciascuna delle 110 province italiane. Per le province che nei files Istat han-
no pit di un comune capoluogo é stato scelto come capoluogo la sede ammi-
nistrativa della provincia. Quindi per la provincia di Pesaro-Urbino: capoluogo
Pesaro; provincia Barletta-Andria-Trani: capoluogo Barletta; provincia Olbia-
Tempio: capoluogo Olbia; provincia Carbonia-Iglesias: capoluogo Carbonia;
provincia Ogliastra: capoluogo Lanusei; provincia Medio Campidano: capoluo-
go Sanluri.



to, che sono le aree sub-comunali, definite dalle sezioni elettorali.

3. Nel terzo stadio vengono selezionate, in ognuna delle sezioni
elettorali selezionate nel secondo stadio, le unita terziarie o
finali di campionamento, cioe gli elettori, in quanto persone da
intervistare senz’altro (adulti dai 18 anni in su), o in quanto
appartenenti a famiglie da cui partire per individuare i giovani
dai 14 ai 17 anni da intervistare.

2.4 - SOVRACAMPIONAMENTI PROVINCIALI

| sovracampionamenti provinciali, che costituiscono deroghe volute
al criterio della proporzionalita geografica del campione all’'univer-
so, sono dettati dall’esigenza di potenziare determinate province
che, se trattate con il puro criterio della proporzionalita alla popola-
zione, risulterebbero coperte in misura insufficiente o non ottimale
per rappresentare, entro margini di oscillazione accettabili, i feno-
meni di lettura che interessano I'ilndagine Audipress (province in
generale di ampiezza demografica particolarmente ridotta e provin-
ce sede di edizione di quotidiani locali).

| sovracampionamenti eseguiti sono descritti di seguito:
a. Sovracampionamenti provinciali minimali

Indagine Quotidiani

Il “campione nazionale-base”, viene distribuito fra tutte le 110 pro-
vince, in modo che al capoluogo e al totale dei comuni non capo-
luogo sia attribuita una quantita di interviste proporzionale alla
popolazione adulta residente.

Nel caso in cui il totale di interviste attribuite alla provincia e/o al
capoluogo sia inferiore a determinati valori soglia minimi prefissati
(112 interviste per la provincia e 16 interviste per il capoluogo nei
2/3 del campione complessivo annuo), i totali di provincia e/o del
capoluogo sono aumentati sino ad ottenere i suddetti valori soglia.

Indagine Periodici

Tutto il campione viene distribuito fra tutte le 110 province, in
modo che al capoluogo ed al totale dei comuni non capoluogo sia
attribuita una quantita di interviste proporzionale alla popolazione
adulta residente. Viene garantito che il totale di interviste attribuite
al capoluogo non sia inferiore ai valori soglia minimi prefissati (24
interviste per il capoluogo e 24 interviste per i non capoluoghi nel
campione complessivo annuo), cosi che i totali, se necessario,
sono incrementati sino ad ottenere i suddetti valori soglia.

b. Sovracampionamenti provinciali integrativi

Indagine Quotidiani

Per i quotidiani sono previste due ulteriori forme di sovracampiona-
mento: 1) la prima consiste in un incremento generalizzato del 16%
del campione base nelle province sedi di edizione dei quotidiani
partecipanti all'lndagine Audipress; 2) la seconda consiste nel por-
tare il numero minimo di interviste della provincia che sia sede di
edizione di un quotidiano locale a 240 interviste ed il numero mini-
mo di interviste del suo capoluogo a 32 interviste nei 2/3 del cam-
pione complessivo annuo.

c. Sovracampionamenti CSS - Indagine Quotidiani e Indagine
Periodici

Sia per I'Indagine Quotidiani che per I'Indagine Periodici & previsto
un sovracampionamento del segmento di popolazione definito
come “CSS = classi sociali superiori”, cioé “imprenditori, dirigenti,
liberi professionisti e loro familiari”.

Per questo sovracampionamento di CSS sono state eseguite, per
I'insieme delle 2 indagini (’Indagine Quotidiani e [I'Indagine
Periodici) 1.032 interviste nella rilevazione 2° ciclo 2011, 1.007
interviste nella rilevazione 1° ciclo 2011 e 353 interviste nella rileva-

zione 3° ciclo 2010 (in quest’ultimo caso, viene considerata solo
I'indagine Periodici).

E’ importante ricordare che i sovracampionamenti descritti ai punti
a, b e ¢ non hanno come conseguenza necessaria la produzione di
una stima di lettura piu alta, ma assicurano soltanto una stima piu
accurata, poiché naturalmente le alterazioni della proporzionalita
del campione rispetto all’'universo, prodotte dal sovracampiona-
mento, sono comunque eliminate (e pertanto la proporzionalita
torna ad essere ripristinata), a posteriori, mediante la ponderazione.

2.5 - CAMPIONAMENTO DEI COMUNI

L’unita primaria (di primo stadio) del campionamento Audipress &
data dal comune. Deve pertanto essere selezionato anzitutto un
campione rappresentativo di tutti i comuni italiani. La fonte di que-
sta selezione € data dagli archivi e relative statistiche dell’ISTAT,
che sono disponibili a livello comunale.

Anzitutto viene calcolata la distribuzione delle interviste secondo
province e secondo comune capoluogo e altri comuni, con i criteri
di proporzionalita e sovracampionamento voluti, basando I'attribu-
zione proporzionale delle interviste sulla popolazione adulta resi-
dente.

Le quantita di interviste cosi calcolate vengono poi divise per 8,
essendo 8 I'unita modulare indivisibile di lavoro che & detta CDC =
Centro di Campionamento. Il CDC e un gruppo di 8 interviste da
fare a 4 uomini e 4 donne, tutte in un breve intervallo di tempo, in
un solo comune, ed utilizzando nominativi estratti da 1 sezione
elettorale del comune stesso.

Si ottiene in questo modo la distribuzione dei CDC tra le varie pro-
vince e tra due tipi di comuni in ogni provincia: comune capoluogo
e I'insieme dei comuni non capoluogo (tutti gli altri). All’interno di
questi ultimi vengono operate successive distribuzioni e ordina-
menti dei comuni che consentono di tenere sotto controllo sia
I’ampiezza demografica del comune e sia la sub-area territoriale
nella quale il comune & ubicato.

La distribuzione ottenuta rappresenta il parametro-guida per la
selezione dei comuni in cui effettuare le interviste.

La selezione dei comuni avviene operando sulla lista dei comuni di
ogni provincia: lista che contiene tutti i comuni esistenti nella pro-
vincia, ad esclusione del comune capoluogo (che deve essere scel-
to comunque per il campionamento). La lista dei comuni non capo-
luogo di ogni provincia viene organizzata per sub-area territoriale
della provincia e per ampiezza demografica, e cioé viene formata
raggruppando i comuni prima secondo sub-aree nella provincia,
poi ordinandoli nella sub-area secondo ampiezza demografica, ora
crescente ed ora decrescente, e cioe facendo in modo che, pas-
sando da una sub-area all’altra, risultino adiacenti le stesse
ampiezze demografiche.

Al comune capoluogo (designato comunque per il campionamen-
to) viene attribuito il numero di CDC previsto nel piano di distribu-
zione. In questo caso la scelta del CDC (zona/quartiere del capo-
luogo in cui effettuare le interviste) € organizzata nel quadro delle
operazioni di estrazione delle unita di secondo stadio (sezioni),
presso gli uffici elettorali dei comuni.

Per i comuni non capoluogo, la selezione dei comuni da campio-
nare avviene nel modo seguente:

i comuni di ogni provincia vengono raggruppati per order3 e ordi-
nati per popolazione adulta all’interno dell’order (in modo alternati-
vamente crescente e decrescente).

(3) Order= variabile di stratificazione territoriale
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Al comune n-simo riportato nella lista di ogni provincia viene attri-
buito un valore corrispondente alla somma della popolazione del
comune (Pn) piu quella di tutti i comuni che lo precedono nella
lista. Questo valore & detto valore della cumulata del comune n-
simo (Cn). All'interno della provincia la popolazione totale di tutti i
comuni (Ptot) viene divisa per il numero di CDC pianificati per quel-
la provincia (c), ottenendo cosi il modulo di estrazione (M). Viene
scelto casualmente un numero di partenza P che sia inferiore a M.
Vengono calcolati ¢ numeri di estrazione E, aggiungendo a P zero,
una, due, tre, ecc. fino a ¢ — 1 volte il valore M, e cioé: E1 = P; E2 =
P+M;E3=P+2M;E4=P+3M;...;Ec-1)=P+(c-2M;Ec=
P + (c — 1)M. Vengono scelti, come sedi di CDC, i comuni il cui
valore di cumulata Cn ¢ il piu vicino ad uno dei numeri di estrazione
E. Quando un comune ha una popolazione cosi ampia che il suo
numero di cumulata Cn risulta il piu vicino a piu di uno dei numeri
di estrazione, a quel comune viene assegnata piu di una unita
CDC.

Con questo metodo vengono assicurate le seguenti proprieta del-
I'insieme di CDC selezionati:

1. Una distribuzione nazionale dei CDC (e quindi delle interviste)
equilibrata territorialmente, in quanto corrispondente alla distri-
buzione voluta del campione tra le province.

2. Una distribuzione dei CDC (e quindi delle interviste), all’interno
delle province, equilibrata per ampiezza demografica del comu-
ne e per ubicazione territoriale nella provincia. Infatti: a) la pro-
babilita di selezione di un comune (cioe di attribuzione di un
CDC ad un comune) & direttamente proporzionale alla popola-
zione residente nel comune, poiché il margine (Cn - Cn-1 = Pn)
entro il quale pud cadere un numero di estrazione E & ampio
quanto la popolazione del comune; b) la probabilita di estrazio-
ne di un CDC appartenente a ciascuna delle sub-aree territoriali
in cui e stata suddivisa la provincia € direttamente proporziona-
le alla popolazione residente nella sub-area.

L’effettiva sussistenza di queste 2 proprieta viene comunque
garantita mediante un controllo a posteriori sul numero di CDC
assegnato ad ogni classe di ampiezza demografica e ad ogni sub-
area della provincia, con eventuale sostituzione di uno o piu comu-
ni, nei casi in cui I'attesa proporzionalita, per pura accidentalita,
non si € esattamente verificata.

Le liste dei CDC estratti per le varie province, parte capoluogo e
parte non capoluogo, vengono cumulate in un’unica lista nazionale
complessiva, in cui tutti i comuni e rispettivi CDC di tutte le provin-
ce sono disposti in un’unica successione, in cui ad ogni CDC e
attribuito un codice di riconoscimento univoco, indispensabile per
gli usi di lavoro delle fasi successive.

| comuni con piu di un CDC compaiono nella lista tante volte quanti
sono i CDC ad essi assegnati.

| CDC cosi estratti e “codificati” sono poi ulteriormente classificati
ai fini del trattamento cui verranno sottoposti in fase di rilevazione,
secondo i criteri seguenti:

a. lIstituto esecutore

b. CDC in cui utilizzare una determinata edizione del questionario
(applicabile solo all'indagine Periodici)

c. Settimana di rilevazione

d. CDC in cui intervistare, oltre ad un numero fisso di adulti dai 18
anni in su (8), anche un giovane di 14-17 anni.

Le suddette classificazioni sono realizzate garantendo una distribu-
zione casuale dei CDC, in osservanza dei seguenti criteri:

e. Omogeneita nella ripartizione delle interviste tra i 2 Istituti in ter-

mini quantitativi, sia temporali (settimane) che geografici (regio-
ni/province/ampiezza demografica)
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f. Ripartizione casuale controllata per provincia e comune capo-
luogo/non capoluogo dei CDC cui € assegnata anche un’inter-
vista ad un giovane di 14-17 anni.

dg. Ripartizione casuale controllata per provincia e comune capo-
luogo/non capoluogo dei CDC cui € assegnata una certa edi-
zione del questionario.

La distribuzione casuale, controllata secondo i criteri sopra elenca-

ti, cerca di ottimizzare, compatibilmente con la minore dimensione

dei sub-campioni rispetto a quella del campione complessivo, I'e-

quivalenza della composizione geografica e quindi la confrontabi-

lita statistica tra tutti i sub-campioni, siano essi considerati per set-
timana di rilevazione, per Istituto, o per diversa edizione del que-
stionario.

Dopo la selezione dei comuni, come sopra descritta, puo verificarsi
ancora il caso che uno dei comuni selezionati non possa essere
utilizzato per la rilevazione a causa dell'impedimento all’accesso
alle liste dell’Ufficio Elettorale frapposto dalle Autorita
Amministrative o per altri insuperabili impedimenti. L’Istituto in que-
sti casi, dopo aver esperito anche direttamente (in sostegno all’a-
zione dell’intervistatore) ma inutilmente ogni tentativo possibile di
superare I'intralcio, chiede ad Audipress la sostituzione del comu-
ne.

Tale sostituzione é possibile nei casi in cui il comune interessato &
abbastanza piccolo e c’é la possibilita di scegliere nella provincia
un altro comune adatto a sostituirlo all'interno della stessa classe
di ampiezza e della stessa sub-area territoriale.

2.6 - CAMPIONAMENTO DELLE SEZIONI ELETTORALI

L’unita di campionamento di secondo stadio & data dalle sub-aree
del comune, quali vengono definite dalle sezioni elettorali. Com’e
noto, I’'organizzazione della popolazione elettorale prevede I'aggre-
gazione per sezioni, essendo ogni sezione formata da tutti gli elet-
tori che risiedono entro una ben individuata e circoscritta sub-area
del territorio del comune.

Per ogni CDC viene selezionata una delle sezioni elettorali del
comune, e da ogni sezione vengono estratti i nominativi dai quali
selezionare 9 intervistati (4 uomini e 4 donne, piu un adulto da
intervistare direttamente o da utilizzare per I'individuazione di un
giovane di 14-17 anni).

| metodi per il campionamento delle sezioni elettorali sono i
seguenti:

Comuni con meno di 4 CDC. Per i comuni piccoli ai quali & stata
assegnata una sola unita di campionamento CDC, che sono la
grande maggioranza (e nei quali la sezione da estrarre & soltanto
una), nonché per i comuni con due o tre CDC, i numeri di sezione
da campionare vengono scelti tenendo conto del numero di sezioni
esistenti nel comune ed assicurando una copertura equilibrata su
tutto I'arco della numerazione (p. es.: non solo numeri alti € non
solo numeri bassi), e una certa distanza tra un numero e l'altro (p.
es.: se il numero delle sezioni lo consente, non vengono estratti
numeri contigui). Naturalmente, quando il numero delle sezioni esi-
stenti nel comune ¢ inferiore o uguale al numero delle sezioni da
estrarre (p. es. una o due), le sezioni vengono estratte tutte.

Nello scegliere i numeri delle sezioni da estrarre in un comune, si
pone attenzione a non riutilizzare per una delle 2 indagini, se possi-
bile, la stessa sezione eventualmente utilizzata per lo stesso comu-
ne, ove questo risultasse campionato anche per I'altra delle due
indagini.

Se il comune viene utilizzato sia per I'lndagine Quotidiani che per
I'Indagine Periodici, e il numero delle sezioni del comune ¢ insuffi-
ciente per evitare duplicazioni di sezione tra le 2 indagini, si fa in
modo, nelle sezioni duplicate, di differenziare i numeri dei nominati-
vi da estrarre.



Comuni con 4 o pit CDC. Per i comuni con 4 o piu CDC - con I'ec-

cezione delle maggiori citta, per le quali viene adottato un metodo

speciale - la lista dei numeri di sezioni da estrarre viene predispo-
sta nel modo seguente:

1. Il numero delle sezioni elettorali esistenti nel comune (N) viene
diviso per il numero delle sezioni che devono essere estratte
(n), che & pari al numero dei CDC. Questo quoziente & detto
modulo di estrazione (M), e pud essere anche un numero non
intero.

2. Viene scelto casualmente un numero di partenza P, che non sia
superiore a M. Il numero P corrisponde al numero S1 della
prima sezione da estrarre (S1 = P).

3. | numeri delle rimanenti sezioni da estrarre (S2, S8, ..., Sn) ven-
gono scelti aggiungendo man mano M al numero P (S2 = S1 +
M; 83 =82+ M; ...;Sn =S1,_1 + M).

Con il suddetto metodo la rappresentativita territoriale della popo-
lazione compresa nelle sezioni estratte (nei confronti dell’intera
popolazione del comune) € assicurata senza alcun rischio di errore
accidentale soltanto nel caso che la numerazione delle sezioni
risponda rigorosamente ad una logica di successione territoriale
omogenea e continua (p. es. I'ordine a spirale, a partire dal centro,
o altro ordine analogo). Nel caso che la numerazione delle sezioni
non segua un tale criterio, il metodo descritto assicura comunque
la casualita (random) della scelta, anche se non assicura la prote-
zione assoluta contro gli errori accidentali di campionamento.

Grandi citta. Per le maggiori citta viene adottato un metodo di sele-
zione delle sezioni che assicura in modo assoluto (e cioé con la
protezione anche contro gli errori accidentali di campionamento) la
rappresentativita territoriale. In altre parole, il metodo assicura che
la dislocazione delle sezioni estratte sul territorio comunale sia una
riproduzione assolutamente fedele (proporzionale) di quella di tutte
le sezioni, e quindi della dislocazione sul territorio di tutta la popo-
lazione adulta del comune.

Per ognuna delle 7 maggiori citta (Roma, Milano, Torino, Genova,
Napoli, Palermo, Venezia), e indipendentemente per ciascuna delle
2 indagini, viene adottato il seguente metodo:

le sezioni del comune vengono suddivise secondo i collegi predi-
sposti, fino al 2005, per la elezione della Camera dei Deputati.
Com’é noto ciascun collegio corrisponde ad una determinata sub-
area del comune. | collegi sono: 24 a Roma, 11 a Milano, 9 a
Napoli, 8 a Torino, 6 a Genova, 6 a Palermo e 3 a Venezia.

| CDC assegnati al comune vengono suddivisi tra i vari collegi in
proporzione alla popolazione elettorale (elettori iscritti). Per ogni
collegio vengono estratte tante sezioni ordinarie quanti sono i CDC
assegnati al collegio, piu un adeguato numero di sezioni di riserva.
Le sezioni ordinarie vengono scelte dopo aver disposto tutte le
sezioni del collegio nell’ordine della numerazione delle sezioni, sce-
gliendo ordinatamente una sezione ogni r, essendo r il rapporto tra
S (numero delle sezioni esistenti nel collegio) e s (numero dei CDC,
ovvero delle sezioni ordinarie da scegliere nell’area del collegio). Le
sezioni di riserva (da utilizzare soltanto nel caso di impossibilita di
utilizzare una sezione ordinaria) vengono scelte con lo stesso crite-
rio. Si fa in modo di non scegliere per una delle 2 indagini sezioni
gia estratte per I'altra indagine, e di non scegliere come sezioni di
riserva sezioni gia estratte come ordinarie.

Dall’estrazione delle sezioni elettorali di un comune vengono esclu-
se soltanto quelle corrispondenti interamente a comunita o convi-
venze (p. es. grandi ospedali).

2.7 - CAMPIONAMENTO DEGLI INDIVIDUI

La selezione delle unita di campionamento di terzo stadio, e cioé

degli individui da intervistare, avviene in due momenti e ambienti
distinti: 1) estrazione casuale di nominativi di elettori dalle liste delle
sezioni estratte, negli uffici elettorali dei comuni selezionati; 2) scel-
ta finale, fra i nominativi estratti, delle persone da intervistare, fatta
dall’intervistatore, sul campo. Per il sovracampione CSS la selezio-
ne avviene con il metodo per quota.

a. Scelta dalle liste elettorali

Di ogni sezione selezionata viene utilizzato sia il registro maschile
che il registro femminile e viene estratto un numero di nominativi
pari al numero di interviste da fare (che per ogni sezione sono nor-
malmente 9, di cui 4 a maschi e 4 a femmine, piu un nominativo di
un adulto da intervistare direttamente o da utilizzare per I'individua-
zione di un giovane di 14-17 anni). Viene anche estratto, per ogni
nominativo ordinario, un adeguato numero di nominativi di riserva.
All’incaricato dell’estrazione, I'lstituto assegna i numeri d’ordine dei
nominativi da estrarre da ciascun registro, che a loro volta sono
stati estratti casualmente, nonché una serie di regole per la sostitu-
zione del nominativo nel caso che il numero assegnato non possa
essere utilizzato (perché il nominativo € depennato, o comunque
non presente o perché il numero assegnato supera la numerazione
occupata del registro). L’incaricato trascrive su moduli appositi i
nominativi estratti, con I'indirizzo e I'anno di nascita, indicando
anche il numero del nominativo nel registro e il numero della sezio-
ne.

b. Scelta finale sul campo

Sulle liste dei nominativi assegnati agli intervistatori, un quantitativo
di nominativi pari al numero di adulti di 18 anni e oltre che devono
essere intervistati € contrassegnato con la lettera “O” (“Ordinario”).
Un quantitativo pari al numero di giovani di 14-17 anni che devono
essere intervistati & invece contrassegnato con la lettera “G”
(“Giovane”). L’intervistatore viene incaricato di intervistare proprio
le persone corrispondenti ai nominativi contrassegnati con “O” (che
sono destinati a formare il campione degli adulti di 18 anni e oltre),
mentre per ogni nominativo contrassegnato con “G” I'intervistatore
viene incaricato di individuare un giovane dai 14 ai 17 anni dello
stesso sesso del nominativo estratto: nella famiglia del nominativo
stesso se ve ne & almeno uno oppure, se nessun giovane vive in
tale famiglia, nella famiglia che abita il piu vicino possibile ed in cui
vive un giovane. Se in una famiglia vivono due o piu giovani di 14-
17 anni, viene intervistato quello il cui nome di battesimo & prece-
dente nell’ordine alfabetico.

Se un nominativo “O” non pud essere intervistato per un motivo
indipendente dalla volonta dell’intervistatore, questi lo sostituisce
con un nominativo di riserva, scegliendo tra quelli dello stesso
sesso che sono stati estratti come riserve. Fa eccezione all’'uso del
nominativo di riserva soltanto il caso della persona trasferita, che
viene sostituita da un componente di almeno 18 anni della famiglia
subentrata nell’abitazione, che sia dello stesso sesso ed abbia I'eta
piu vicina all’eta del nominativo da sostituire. Se nessuna famiglia &
subentrata oppure se nella famiglia subentrata nessun componente
ha i requisiti richiesti, la sostituzione viene fatta, anche nel caso di
trasferimento, ricorrendo ad un nominativo di riserva. Non ¢
ammesso in alcun caso la sostituzione con una persona apparte-
nente alla famiglia del nominativo che deve essere sostituito.

c. Scelta per il sovracampione di CSS

Per il sovracampione CSS (Classi Sociali Superiori) il campiona-
mento degli individui da intervistare avviene sul campo, in base ad
un metodo per quota. L’intervistatore viene invitato a scegliere,
negli stessi comuni prescelti per il normale campione, una persona
rispondente alla seguente definizione: essere appartenente (capo-
famiglia o familiare) ad una famiglia il cui capofamiglia esercita — o,
se pensionato, aveva esercitato durante I'attivita lavorativa — una
professione del gruppo “Imprenditori; Liberi professionisti;
Dirigenti”.
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La scelta e vincolata dall’imposizione del genere (sesso) e della
fascia di eta della persona da intervistare.

3. Rilevamento

3.1 - ATTIVITA’ DI RILEVAMENTO

L’attivita di rilevamento dell'lndagine Audipress consiste nell’effet-
tuazione di interviste personali, nelle localita prescelte (comuni e
CDC), nei tempi (settimane) programmati, e alle persone estratte a
tale scopo dalle liste elettorali. Gli Istituti ingaggiano per tale attivita
molte centinaia di intervistatori free-lance, che per lo piu risiedono
nella zona in cui devono effettuare le interviste (nella stessa regione
o provincia, se non proprio nello stesso comune). Gli intervistatori
vengono accuratamente addestrati prima delle interviste e il loro
lavoro viene minuziosamente controllato subito dopo.

Le interviste vengono effettuate faccia-a-faccia, nell’abitazione del-
l’intervistato, seguendo un questionario completamente strutturato,
con ben precisate modalita esecutive. Tutte le interviste vengono
effettuate utilizzando un computer portatile attrezzato con pro-
gramma speciale per la visualizzazione e gestione dei CDC, delle
interviste e dei questionari assegnati, la registrazione assistita e
controllata delle risposte e la trasmissione telematica dei dati delle
interviste all’lstituto (sistema C.A.P.L). Viene, inoltre, utilizzata la
“tablet”, cioé uno schermo sul quale compaiono i logo a colori delle
testate partecipanti all'indagine.

3.2 - OGGETTO E STRUMENTI DEL RILEVAMENTO

Oggetto del rilevamento dell’lndagine Audipress sono le singole
letture, e cioe gli atti di lettura di singole testate quotidiane e perio-
diche, che vengono riferiti dagli intervistati agli intervistatori.

Per fare in modo che gli atti di lettura possano essere rilevati con rife-
rimento ad un gran numero di testate, nel modo piu completo possi-
bile (senza dimenticare testate o eventi di lettura) e nel modo piu pre-
ciso e coerente con il significato delle stime volute (in base a definizio-
ni adatte degli eventi e dei tempi di lettura), vengono adottate nelle
interviste determinate forme delle domande e procedure di sommini-
strazione, che sono state verificate nella loro idoneita a consentire
stime attendibili, esenti da problemi e anomalie di rilevamento.

In particolare, per consentire all’intervistato il riconoscimento delle
testate da lui lette e per facilitargli il richiamo alla memoria degli atti
di lettura avvenuti in determinati periodi di tempo, vengono presen-
tate all’intervistato le riproduzioni in fac-simile dei logo delle testate
partecipanti all’indagine.

Tali riproduzioni, a colori, vengono visualizzate sulla “tablet”: uno
schermo, collegato al PC portatile dell’intervistatore mediante tec-
nologia Wi-Fi, cioé senza fili.

| logo delle testate visualizzati sulla tablet misurano 800 X 358 pixel
e appaiono all’intervistato in modo “random”, cioé in ordine sparso
casuale, per evitare ogni rischio di possibile errore dipendente dal
privilegio di posizione.

L’apparizione dei logo sulla tablet & guidata dal programma instal-
lato sul PC portatile dell’intervistatore.

3.3 - QUESTIONARIO E METODO DEL RILEVAMENTO
L’edizione Audipress 2011/l si compone di due indagini indipen-
denti, chiamate Indagine Quotidiani ed Indagine Periodici. Il rileva-

mento delle letture durante I'intervista avviene nel modo seguente:

e con il questionario dell’lndagine Quotidiani vengono rilevate le
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letture di tutte le testate quotidiane e dei Supplementi dei quoti-
diani aderenti all’lndagine Audipress per la rilevazione in atto?

e con il questionario dell’Indagine Periodici vengono rilevate le let-
ture dei settimanali e dei mensili aderenti all’Indagine Audipress
per la rilevazione in atto

In entrambe le indagini € presente una sezione relativa alla visita
dei siti web delle testate, derivata da domande somministrate
esclusivamente a coloro che hanno dichiarato di aver letto la testa-
ta X su carta e che ha 'obiettivo di stimare la duplicazione della let-
tura su carta con la visita del sito web della testata corrispondente.
Le domande relative alla visita dei siti web delle testate dichiarate
sono collocate al termine della sezione relativa alla lettura della
testata su supporto cartaceo.

Vengono definiti visitatori del sito web tutti coloro che hanno
dichiarato di aver visitato il sito web della testata indipendentemen-
te dalle modalita di accesso/fruizione. Ad esempio: accesso diretto
al sito web della testata, ovvero al portale del gruppo editoriale,
ovvero accesso attraverso un motore di ricerca, ecc.

Per entrambe le indagini, I'intervista si divide in due fasi distinte tra
loro.

Fase di screening (o di filtro):

 [ndagine Quotidiani: in questa fase viene fatta la selezione di tutte
le testate che I'intervistato ha letto o sfogliato entro un periodo
precedente abbastanza lungo, che e detto appunto periodo
lungo, e che €: 3 mesi per i quotidiani e per i supplementi setti-
manali di quotidiani e 72 mesi per i supplementi mensili di quoti-
diani; per ogni testata letta nel periodo lungo viene chiesto all’in-
tervistato se, sempre in tale periodo, ha visitato anche il relativo
sito Internet (se la testata ha un sito Internet).

® Indagine Periodici: in questa fase viene fatta la selezione di tutte
le testate che I'intervistato ha letto o sfogliato entro un periodo
precedente abbastanza lungo, che & detto appunto periodo
lungo, e che &: 3 mesi per i settimanali e 12 mesi per i mensili; per
ogni testata letta nel periodo lungo viene chiesto all’intervistato
se, sempre in tale periodo, ha visitato anche il relativo sito
Internet (se la testata ha un sito Internet).

In entrambe le indagini l'intervistatore chiede all’intervistato di guar-
dare i logo delle testate che si presentano, in ordine casuale, sulla
tablet. L'intervistatore legge sul PC portatile il titolo della testata che
in quel momento appare e chiede all’intervistato se I'ha letta o sfo-
gliata almeno una volta nell’ultimo periodo lungo (indipendentemente
dalla provenienza della copia e dalla data di uscita del numero). Se
I'intervistato dichiara di avere letto o sfogliato la testata almeno una
volta nel periodo lungo, I'intervistatore chiede anche se ha visitato
almeno una volta, sempre nel periodo lungo, il relativo sito web.
Questa domanda viene chiesta solo se la testata ha un sito Internet.

Fase di sviluppo:

Questa fase viene proposta in automatico dal PC portatile sempre
e solo per le testate selezionate nella fase di screening come lette o
sfogliate nel periodo lungo.

Le categorie di testate vengono trattate, sia per la fase di screening
che per quella di sviluppo, nell’ordine prescritto dal questionario,
che segue il criterio qui sotto specificato a proposito dell’edizione
del questionario.

L’ordine di presentazione di tutte le singole testate, sia nella fase di
screening sia in quella di sviluppo, & casuale ed imposto dal pro-
gramma.

(4) La lista delle testate aderenti all’indagine puo cambiare, per I'ingresso di nuove
testate e/o I'uscita di altre, da una rilevazione all’altra.



Per ogni testata si rivolgono domande sulla frequenza di lettura;
sull’epoca dell’ultima lettura e se l'ultima lettura ha avuto luogo
nell’ultimo periodo (per I'lndagine Quotidiani: ultimo giorno, com-
preso negli ultimi 7 per i quotidiani, ultimi 7 giorni per i supplementi
settimanali di quotidiani, ultimi 30 giorni per i supplementi mensili di
quotidiani; per I'lndagine Periodici: ultimi 7 giorni per i settimanali e
ultimi 30 giorni per i mensili).

In entrambe le indagini, si chiede anche quante volte ha letto o sfo-
gliato, entro quel periodo, una copia della testata.

Per i quotidiani si chiede anche in quali degli ultimi singoli 7 giorni
ha letto o sfogliato la testata.

Per i periodici si chiede anche quante pagine ha letto o sfogliato.

In entrambe le indagini si chiede anche qual & stato i/ modo di
acquisizione (fonte di provenienza) della copia letta o sfogliata I'ulti-
ma volta nell’ultimo periodo.

In entrambe le indagini sono presenti anche le domande sulla visita
dei siti Internet delle testate. Queste domande vengono proposte in
automatico dal PC portatile sempre e solo se I'intervistato ha
dichiarato di aver visitato il relativo sito Internet nel periodo lungo
nella fase di screening. Per i Quotidiani si chiede la frequenza di
visita del sito Internet nel periodo lungo, quando e stata /'ultima
visita e se I'ultima visita ha avuto luogo nell'ultimo periodo (ultimo
giorno compreso negli ultimi 7); si chiede, inoltre, in quali degli ulti-
mi singoli 7 giorni ha visitato il sito Internet e quante volte, nell’ulti-
mo giorno, & stato visitato. Per i Periodici e per i supplementi di
quotidiani si chiede se l'ultima visita ha avuto luogo nell’ultimo
periodo (ultimi 7 giorni per i settimanali ed i supplementi settimanali
ed ultimi 30 giorni per i mensili ed i supplementi mensili), la fre-
quenza di visita del sito nell’ultimo periodo e quante volte, nell’ulti-
mo giorno, € stato visitato.

Nell’Indagine Quotidiani ¢’e una unica edizione del questionario, in
quanto I'ordine di successione delle categorie di testate € uno solo:
1) Quotidiani Pay Press; 2) Supplementi di quotidiani 3) Quotidiani
Free Press. Per I'ilndagine Periodici vi sono due edizioni del que-
stionario. Nella edizione SM I'ordine € il seguente: 1) Settimanali; 2)
Mensili. Nell’edizione MS I'ordine & quello opposto: 1) Mensili; 2)
Settimanali. L’edizione del questionario ruota da un CDC all’altro.

Sia nell’Indagine Quotidiani che nell’Indagine Periodici, vi sono
anche delle domande sulla lettura delle categorie di testate diverse
da quelle trattate come principali. Queste domande sono dette
“leggere”, perché meno dettagliate, ma sufficienti per consentire
con I'adozione di un processo di merging (vedi oltre in dettaglio) di
calcolare la duplicazione di lettura tra Quotidiani e Supplementi di
Quotidiani da un lato e Periodici dall’altro.

Nel questionario, le domande sulla lettura di quotidiani e di periodi-
ci - prima le domande di screening e poi quelle di sviluppo - ven-
gono rivolte in apertura di intervista, e sono seguite dalle domande
di lettura “leggere” e da altre domande, che hanno lo scopo di rile-
vare i parametri per la classificazione socio-demografica dell’inter-
vistato, e cioé dati sull’intervistato e la sua famiglia: numero dei
componenti della famiglia; sesso, eta e condizione professionale
dell’intervistato e di ciascuno degli altri componenti della famiglia;
individuazione tra questi del “capofamiglia” e della persona
“responsabile degli acquisti per la famiglia” (secondo la definizione
tradizionale); grado di istruzione e titolo di studio dell’intervistato;
stima fatta dall’intervistatore della classe socio-economica e della
classe di reddito mensile complessivo della famiglia.

3.4 - STIME E DEFINIZIONI DI LETTURA

Tra le domande citate nel paragrafo precedente, alcune servono
alla rilevazione delle informazioni necessarie per la pitu importante
delle stime di lettura Audipress, quella dei lettori ultimo periodo o
dei lettori giorno medio (a cui si € gia accennato nel paragrafo inti-

tolato Le stime dei lettoriy e sono quelle che, partendo dalla
domanda di apertura rivolta nella fase di screening sulla lettura nel
periodo lungo e arrivando a quelle rivolte nella fase di sviluppo e
riguardanti i tempi dell’'ultima occasione di lettura (o delle ultime),
permettono di selezionare i lettori nell’ultimo periodo (da designare
come quello breve, quando si vuole distinguerlo dal periodo lungo).

Quelle e altre domande rivolte nella fase di sviluppo forniscono
invece le informazioni che, opportunamente trattate anche in com-
binazione tra loro, sono destinate a produrre dati strumentali (per
controllo e calcolo) o integrativi (per corredo accessorio), come i
dati sulla frequenza e probabilita di lettura per tutte le categorie; i
dati sui lettori nei singoli giorni della settimana per i quotidiani (che
peraltro vengono utilizzati anche per la stima dei lettori nel giorno
medio); i dati sui contatti/copia nel giorno medio (per i quotidiani) o
sui contatti/pagina nel periodo medio di lettura (per i periodici).

Riassumiamo qui di seguito le definizioni statistiche di lettura che
vengono utilizzate per i dati pubblicati nel presente volume.

Per i QUOTIDIANI

a. Definizione-tetto: Lettori totali
Quanti leggono o sfogliano il quotidiano X (non importa quale
numero), almeno una volta, in tre mesi.

b. Definizione principale: Lettori giorno medio
Quanti leggono o sfogliano il quotidiano X (non importa quale
numero), almeno una volta, in media (nel corso di una settima-
na), in un giorno. Per i quotidiani sportivi vengono utilizzate
anche due altre definizioni: Lettori ultimo lunedi e Lettori giorno
medio escluso lunedi.

c. Definizioni di frequenza:

Lettori per classi di frequenza: Quanti leggono o sfogliano il
quotidiano X, nel corso di tre mesi: 4 o pit giorni alla settimana
(alta), 1-3 giorni la settimana (media) / meno di 1 giorno la setti-
mana (bassa).

Lettori per frequenza dettagliata: Quanti leggono o sfogliano |l
quotidiano X: 7 giorni alla settimana / 6 giorni la settimana / 5
giorni la settimana / 4 giorni la settimana / 3 giorni la settimana /
2 giorni la settimana / 1 giorno alla settimana / 2-3 volte in 1
mese / 1 volta al mese / occasionalmente in 3 mesi.

d. Definizioni per singoli giorni della settimana (nei 7 giorni
della settimana): Lettori ultima domenica/ultimo sabato/ultimo
venerdi/ ecc.

Quanti leggono o sfogliano il quotidiano X (non importa quale
numero), almeno una volta, rispettivamente: la domenica / il
sabato / il venerdi, ecc.

e. Definizioni secondarie: Lettori ultimi 30 giorni / Lettori ulti-
mi 7 giorni
Quanti leggono o sfogliano il quotidiano X (non importa quale
numero), almeno una volta, rispettivamente: in 30 giorni / in 7
giorni.

f. Definizioni collettive: Lettori di quotidiani: nel complesso / ulti-
mi tre mesi / ultimi 30 giorni / ultimi 7 giorni / giorno medio.
Quanti leggono o sfogliano almeno un quotidiano5 almeno una
volta, rispettivamente: in tre mesi / in 30 giorni / in 7 giorni / in
un giorno.

g. Definizione per il web: Di cui visitatori sito web (testata cor-
rispondente)
Quanti - tra i lettori della testata dichiarata su supporto cartaceo

(5) L’ espressione “quotidiani nel complesso” usata nelle tavole, si riferisce all’e-
stensione a “qualunque quotidiano”, considerato o meno nella presente edi-
zione. Quando tale espressione manca, la definizione collettiva si intende riferi-
ta alle sole testate considerate nella presente edizione.
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—hanno visitato almeno una volta il sito Internet del quotidiano X:

e negli ultimi 3 mesi / ultimi 30 giorni / ultimi 7 giorni / giorno
medio — cfr. tavole “Lettori di quotidiani nei vari periodi e visi-
tatori sito web delle testate quotidiane” e “Lettori delle singo-
le testate (dati riassuntivi) — Lettori stampa/visitatori sito web”.
Si ricorda che il dato “giorno medio” (sia per la stampa sia per
il web) & la risultante di un calcolo che ha come bacino di rife-
rimento i lettori/visitatori degli ultimi 7 giorni.

Per i PERIODICI E | SUPPLEMENTI DI QUOTIDIANI

a. Definizione-tetto: Lettori totali
Quanti leggono o sfogliano la testata X (non importa quale
numero), almeno una volta, in tre mesi se settimanale o supple-
mento settimanale di quotidiano, oppure in dodici mesi se men-
sile o supplemento mensile di quotidiano.

b. Definizione principale: Lettori ultimo periodo
Quanti leggono o sfogliano la testata X (non importa quale
numero), almeno una volta, in 7 giorni se settimanale o supple-
mento settimanale di quotidiano, oppure in 30 giorni se mensile
o supplemento mensile di quotidiano.

c. Definizioni di frequenza:

Lettori per classi di frequenza: Quanti leggono o sfogliano la
testata X, nel corso del periodo lungo (tre mesi se settimanale o
supplemento settimanale di quotidiano / dodici mesi se mensile
o supplemento mensile di quotidiano), con la seguente fre-
quenza: 9-12 numeri su 12 (alta) / 4-8 numeri su 12 (media) /
fino a 3 numeri su 12 (bassa).

Lettori per frequenza dettagliata: Quanti leggono o sfogliano la
testata X nel corso del periodo lungo: 12 numeri in 3/12 mesi / 11
numeri in 3/12 mesi / 10 numeri in 3/12 mesi / 9 numeri in 3/12 mesi
/ 8 numeri in 3/12 mesi / 7 numeri in 3/12 mesi / 6 numeri in 3/12
mesi / 5 numeri in 3/12 mesi / 4 numeri in 3/12 mesi / 3 numeri in
3/12 mesi / 2 numeri in 3/12 mesi / 1 numero in 3/12 mesi o meno.

d. Definizioni collettive: Lettori di settimanali / Lettori di mensili /
Lettori di periodici: Lettori totali / Lettori ultimo periodo. Quanti
leggono o sfogliano almeno una delle testate della categoria
menzionata (settimanali/mensili/periodici), che sono considerati
nella presente edizione, facendo riferimento alla definizione di
Lettori totali e Lettori ultimo periodo.

Per periodici si intendono convenzionalmente testate settima-
nali e mensili.

g. Definizione per il web: Di cui visitatori sito web (testata cor-

rispondente)

Quanti - tra i lettori della testata dichiarata su supporto cartaceo

—hanno visitato almeno una volta il sito Internet della testata X:

e negli ultimi 3 mesi / 12 mesi / ultimo periodo (cioé 7 giorni per
le periodicita settimanali / 30 giorni per le periodicita mensili)
— cfr. tavole “Lettori di periodici nei vari periodi e visitatori sito
web delle testate periodiche” e “Lettori delle singole testate
(dati riassuntivi) — Lettori stampa/visitatori sito web”.

3.5 - RIPARTIZIONE ED ESECUZIONE DELLE INTERVISTE

Le interviste vengono ripartite per I’esecuzione tra i due Istituti di
ricerca incaricati, in parti uguali e facendo in modo che a ciascuno
venga riservata una parte rappresentativa, anche in senso geografi-
co, dell'intero campione: in pratica i comuni di campionamento di
ogni regione e classe di popolazione dei comuni vengono ripartiti in
modo equo e casuale tra i singoli Istituti. Nei comuni maggiori ope-
rano entrambi gli Istituti.

Le interviste vengono ripartite uniformemente fra le settimane di

rilevazione (13 per il 3° ciclo 2010 dell'indagine Periodici, 11 per il
1° ciclo 2011 e 14 per il 2° ciclo 2011).
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L’equiripartizione per settimana opera a livello regionale e, ove
possibile, anche a livelli sub-regionali (grandi province, gruppi di
province piccole).

3.6 - SISTEMA C.A.P.l. PER L’ESECUZIONE E LA TRASMISSIO-
NE DELLE INTERVISTE

L’intervistatore viene dotato di un PC portatile, nel quale sono
installati i questionari per le interviste che gli sono state assegnate,
nonché i programmi specializzati per la gestione delle interviste e la
trasmissione delle stesse — per via telematica — dall’intervistatore al
centro di elaborazione dati dell’lstituto. L’intervistatore legge le
domande che compaiono man mano sul video del computer e regi-
stra le risposte digitando sulla tastiera o mediante il mouse.

L’intervistatore viene dotato anche di uno schermo a colori (la
tablet), collegato al PC portatile tramite tecnologia Wi-Fi. La tablet
ha il solo scopo di visualizzare a favore dell’intervistato i logo delle
testate, mentre la scelta delle immagini da mostrare viene guidata
da programmi installati sul PC portatile.

Nella gestione dell’intervista, I'intervistatore viene assistito dal PC,
specialmente nella somministrazione delle domande di screening,
per la selezione delle testate lette nell’'ultimo periodo lungo, e per il
successivo passaggio — solo per le testate selezionate — alla fase di
sviluppo delle domande sulla lettura.

3.7 - ADDESTRAMENTO DEGLI INTERVISTATORI

L’esecuzione delle interviste viene preceduta da riunioni di adde-
stramento degli intervistatori, dette briefing, che hanno luogo a
cura di ciascun Istituto nei capoluoghi di regione.

Il programma del briefing € il seguente:

e |llustrazione delle procedure di estrazione dei nominativi dalle
liste elettorali e gestione della lista dei nominativi per le interviste
e per le eventuali sostituzioni.

¢ |llustrazione del questionario e delle tecniche di intervista.

e Esemplificazione mediante una intervista simulata, durante la riu-
nione.

e Effettuazione di una intervista di prova. Ciascun intervistatore
viene chiamato ad effettuare parte dell’intervista simulata, al fine
di verificare I’'apprendimento dell’utilizzo del PC e della Tablet.

e Discussione con i singoli intervistatori sull’intervista di prova fatta
e sulle eventuali difficolta incontrate.

Le riunioni di briefing, che vengono tenute da istruttori che sono
scelti dai singoli Istituti tra i propri ricercatori addetti all’lndagine
Audipress o funzionari del reparto field, hanno la durata di almeno
mezza giornata.

3.8 - CONTROLLO DEL LAVORO DEGLI INTERVISTATORI

Un controllo del lavoro di rilevazione di ciascun Istituto viene effet-
tuato, con i propri criteri, da un Istituto di certificazione incaricato
da Audipress, nel quadro dei controlli che questo Istituto effettua
su tutte le fasi di lavoro (campionamento, rilevamento ed elabora-
zione).

Indipendentemente dai controlli suddetti e comunque in via prelimi-
nare a quelli che riguardano le interviste, gli Istituti eseguono i
seguenti controlli.

| controlli sulla qualita del lavoro svolto dagli intervistatori vengono
effettuati a due livelli:

1. A tavolino, esaminando criticamente il materiale di rilevazione



inviato dall’intervistatore (questionari, ecc.).

2. Sul campo, effettuando interviste di controllo telefoniche alle
persone che risultano intervistate.

| controlli a tavolino hanno per oggetto:

e | questionari compilati, per controllare la correttezza formale delle
registrazioni fatte, rilevare I’eventuale presenza di errori, incoeren-
ze o lacune di compilazione. Gli errori o omissioni che fossero
rimasti dopo le correzioni effettuate durante I'intervista a seguito
dell’intervento del programma C.A.P.l. (cleaning in tempo reale)
vengono individuati e corretti mediante ulteriori programmi di
cleaning ex-post. Viene rilevata anche la presenza di annotazioni
speciali su anomalie o incidenti nella conduzione delle interviste o
nelle condizioni ambientali dell’intervista, che I'intervistatore e
tenuto a fare in margine al questionario;

e i moduli contenenti i nominativi estratti dalle liste elettorali ed uti-
lizzati (o non utilizzati) per fare le interviste, per controllare la cor-
rettezza dell’utilizzazione in relazione alle varie siglature concer-
nenti la gerarchia di utilizzo (Ordinari e di Riserva), la finalita del-
I'utilizzo (G=giovani) e I’edizione del questionario;

¢ i documenti dell’operazione di estrazione, per controllare (anche
attraverso confronti tra le informazioni rilevate all’ufficio elettorale,
le istruzioni impartite e le informazioni presenti sui questionari e
gli altri documenti dell’intervista) la correttezza delle operazioni
svolte presso I'ufficio elettorale, ed in particolare:

- la coincidenza dei numeri di sezione e di nominativo assegnati
con quelli delle sezioni e dei nominativi effettivamente estratti;

- il rispetto delle regole per I’estrazione e per le sostituzioni delle
sezioni o di nominativi non estraibili;

- la completezza delle registrazioni e verbalizzazioni fatte, anche
dopo l'intervista, sul modulo di estrazione.

In caso di errore o di sospetto di errore, si indaga ulteriormente
anche sulla buona fede dell’intervistatore nel commetterlo, facendo
anche telefonate di controllo all’ufficio elettorale (p. es. sull’effettiva
presenza nel registro elettorale di un dato nominativo che figura sia
estratto che intervistato). L’indagine viene approfondita fino alla
rilevazione di eventuali cambiamenti avvenuti nel periodo trascorso
tra la rilevazione del nominativo e I'intervista.

| controlli sul campo mediante intervista telefonica vengono fatti da
intervistatori specializzati (che vengono adeguatamente coinvolti
nella problematica dei controlli e ne conoscono un’ampia casistica).

Il controllore chiama il numero telefonico registrato dall’intervistato-
re sul questionario come quello della famiglia in cui & stata fatta
I'intervista e prende contatto con la persona che risulta intervistata.
Il numero telefonico, se non & stato indicato dall’intervistatore,
viene ricercato in base al nominativo ed indirizzo.

All'intervistato vengono rivolte domande per accertare quanto

segue:

e Se ricorda di essere stato visitato da un intervistatore/trice “che
Le ha rivolto domande sulle abitudini di lettura di giornali (quoti-
diani, supplementi di quotidiani, settimanali, mensil)”. (Se no,
vengono fatti tutti gli approfondimenti del caso).

¢ Se l'intervistatore era un uomo o una donna.

e Se lintervista ha avuto luogo nell’abitazione o in altro luogo e
quale (in particolare: se si trattava di un luogo privato o di pubbli-
co passaggio; nel caso di luoghi di lavoro: se di proprieta dell’in-
tervistato o della famiglia, perché soltanto in questo caso &
ammessa I'effettuazione dell’intervista in luogo diverso dall’abita-
zione privata).

e Se l'intervistatore aveva una tablet sulla quale comparivano i
“logo di giornali o riviste”

e Se durante l'intervista era presente qualche altra persona e, in
caso affermativo, chi, e se alle domande ha risposto sempre I'in-
tervistato personalmente o anche I'altra persona (in questo
secondo caso vengono fatti approfondimenti per accertare se
I'intervento dell’altra persona abbia riguardato anche le risposte
da dare alle domande sulla lettura: in questo caso l'intervistatore
avrebbe consentito un intervento che doveva essere evitato).

e Qltre al sesso, all’eta, al grado di istruzione e alla condizione pro-
fessionale dell’intervistato, si rileva il numero, il sesso, I'eta e la
condizione professionale dei componenti la famiglia.

L’accertamento di errori, anomalie o interrogativi risultanti dai con-
trolli a tavolino o dalle interviste telefoniche di controllo, da origine
a telefonate all’intervistatore per chiedere spiegazioni, ove neces-
sario, e per far notare errori o imperfezioni e raccomandarne la non
ripetizione per I'avvenire.

In caso di errore, la singola intervista viene annullata ed esclusa
dalle elaborazioni dei dati.

Nei casi gravi (ripetizione di errori in piu interviste), viene annullato il
lavoro dell’intero incarico dell’intervistatore.

| controlli descritti sono estesi a tutti gli intervistatori e a tutte le
interviste.

Le interviste di controllo telefoniche sono estese a tutti gli intervi-
statori e riguardano tutti i CDC esegquiti e tutte le interviste di cia-
scun CDC.

4. Elaborazioni

4.1 - FASI DI ELABORAZIONE PER LA PRODUZIONE DEI
RISULTATI

Le fasi di controllo e cleaning dei dati raccolti attraverso i questio-
nari vengono svolte, a cura di ciascuno degli Istituti esecutori, entro
il quadro dell’attivita di rilevamento e messa a punto dei dati origi-
nali, indipendentemente per I'lndagine Quotidiani e I'Indagine
Periodici.

Dopo tali fasi tutti i dati vengono cumulati in due archivi separati,
uno per ciascuna Indagine. Successivamente alla fase di merging,
il trattamento diventa unitario, cioé su archivio unico per I'insieme
delle due indagini.

Le fasi di elaborazione, che seguono la cumulazione degli archivi
originali, sono finalizzate alla creazione dei seguenti prodotti:

- irapporti su carta e sul sito www.audipress.it, con le tavole
statistiche contenenti le stime dell'indagine, quale base di
conoscenza e documentazione dei risultati e quale mezzo prin-
cipale di diffusione dei dati;

- Parchivio su supporto informatico (cd-rom) detto “nastro di
pianificazione”, con i dati in forma adatta per essere riprodotti,
selezionati e rielaborati, attraverso sistemi computerizzati,
secondo le esigenze dell’'utente.

Le fasi principali di trattamento e produzione dei dati sono, per cia-
scuna delle due rilevazioni per I'indagine Quotidiani (1° ciclo 2011 e
2° ciclo 2011) e per ciascuna delle tre rilevazioni per I'indagine
Periodici (3° ciclo 2010, 1° ciclo 2011 e 2° ciclo 2011), nell'ordine
le seguenti:

1) la “ponderazione” (v. 4.2)
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2) il trattamento delle mancate uscite dei quotidiani (v. 4.3)
3) il “merging” (v.4.4 - 4.5)

4) I'attribuzione dei “contatti” (v. 4.6)

5) i “pattern di lettura” (v. 4.7)

4.2 - LA PONDERAZIONE

La ponderazione dei campioni viene eseguita separatamente per
I’Indagine Quotidiani e per I'lndagine Periodici, allo scopo di ripor-
tare nei campioni le proporzioni dell’universo di riferimento (popola-
zione adulta italiana di 14 anni e oltre), che € poi lo stesso per
entrambe le indagini, secondo vari caratteri.

La ponderazione & necessaria in via primaria perché bisogna: 1)
ripristinare con precisione la proporzionalita geografica all’'universo,
che viene modificata volutamente a priori con le operazioni di
sovracampionamento, che riguardano alcune province; 2) ripristi-
nare con precisione la proporzionalita dell’'universo secondo il
carattere “CSS/non CSS” all’interno delle singole regioni o areole,
perché questo segmento della popolazione ¢ stato fatto oggetto di
sovracampionamento.

La ponderazione offre inoltre, in via secondaria, I'occasione di
apportare alcuni miglioramenti alla rappresentativita del campione,
in quanto consente di rimediare ad eventuali anomalie o imperfe-
zioni nella composizione del campione per i seguenti caratteri (noti
per 'universo) degli individui: il sesso, I'eta, il ruolo di responsabile
acquisti e quello di capofamiglia.

La ponderazione del campione viene effettuata per l'indagine
Quotidiani sull’intero campione derivante dalla cumulazione di
quello intervistato nel 2° ciclo 2011 con quello intervistato nel 1°
ciclo 2011 e per I'indagine Periodici sull’intero campione derivante
dalla cumulazione di quello intervistato nel 2° ciclo 2011 con quello
intervistato nel 1° ciclo 2011 e con quello intervistato nel 3° ciclo
2010 (cfr. numerosita campionaria a pag. VII).

| caratteri geografici tenuti sotto controllo sono:

e |e singole province (110);

e comune capoluogo e non capoluoghi, entro la provincia;

e classi di ampiezza demografica dei comuni, entro la regione
nell’indagine Periodici, ed entro la areola nell’Indagine Quotidiani
(areola = 71 singole province o gruppi di province della stessa
regione).

In ogni areola per I'lndagine Quotidiani e in ogni regione per
I’lndagine Periodici vengono tenuti sotto controllo i seguenti carat-
teri individuali:

® sesso incrociato con classi di eta;

e ruolo di capofamiglia e non;

e ruolo di responsabile acquisti e non;
e caratteristica di CSS e non.

Al termine della ponderazione si dispone, per ogni singolo indivi-
duo, di un fattore di espansione che, applicato alle informazioni
provenienti dall’individuo, consente di produrre stime in valori riferi-
bili all’'universo.

Per I'indagine Quotidiani ai fini della cumulazione dei due campioni
(2° ciclo 2011 + 1° ciclo 2011), tutte le stime vengono riportate ad un
unico universo di 52.422 migliaia di adulti.

Analogamente, per 'indagine Periodici ai fini della cumulazione dei

(6) Gli appartenenti al segmento CSS, che rappresentano circa il 10% della popo-
lazione sono stati sovracampionati nella misura di circa il 10% dell’intero cam-
pione: pertanto la ponderazione ha avuto la funzione di contenere entro la giu-
sta dimensione di circa 10% il peso di tutti i CSS intervistati, sia quelli trovati
nel campione normale e sia quelli scelti per il sovracampione.
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tre campioni del rilevamento (2° ciclo 2011 + 1° ciclo 2011 + 3° ciclo
2010), tutte le stime vengono riportate ad un unico universo di
52.422 migliaia di adulti.

4.3 - TRATTAMENTO DELLE MANCATE USCITE DI QUOTIDIANI

Se durante il periodo di rilevazione in alcuni giorni un quotidiano
non viene pubblicato, viene apportata una correzione sistematica
dell’effetto che le mancate uscite potrebbero avere avuto sulla
stima dei “lettori giorno medio”. Questa correzione viene apportata
con il metodo seguente: quando la lettura di una testata ha luogo in
un giorno che & stato segnalato come di mancata uscita della
testata, tale lettura non viene considerata ai fini delle stime per nes-
suna delle definizioni di lettura. In particolare, per il calcolo dei “let-
tori nel giorno medio” il giorno di mancata uscita viene sottratto sia
al numeratore che al denominatore della frazione su cui € basato
tale calcolo.

Ricordiamo che il rapporto utilizzato per il calcolo dei “lettori nel
giorno medio”, nel caso di quotidiani che escono 7 giorni su 7,
considerato il periodo di 7 giorni precedenti il giorno di intervista, &
il seguente:

lettura nel 1° giorno + lettura nel 2° giorno + ...(ecc.) + lettura nel 7° giorno
7

Nel caso che al 2° giorno corrisponda una mancata uscita, la fra-
zione viene modificata nel modo seguente: al numeratore si toglie
la “lettura nel 2° giorno” (cioe si toglie un addendo su 7) e si riduce
di uno il denominatore (che diventa 6).

Questa formula consente di produrre, per quanto riguarda la defini-
zione “lettori giorno medio”, stime piu vicine ai valori che si sareb-
bero probabilmente ottenuti “se le mancate uscite non si fossero
verificate”.

4.4 - IL MERGING

Nel paragrafo 3.3, dedicato al rilevamento degli atti di lettura, si
distingue tra rilevamenti con formula “pesante” e formula “leggera”.
Per consentire 'analisi delle duplicazioni di lettura tra Quotidiani e
Supplementi di Quotidiani (rilevati in forma pesante, quindi comple-
ta solo nell’indagine Quotidiani) e Periodici (rilevati in forma pesan-
te, quindi completa solo nell’indagine Periodici) € necessario arric-
chire:

- gli individui del’lndagine Quotidiani della lettura in forma com-
pleta (formula “pesante”) di Settimanali/Mensili.

- gliindividui dell’Indagine Periodici della lettura in forma completa
(formula “pesante”) di Quotidiani/Supplementi di quotidiani.

L’arricchimento dell’informazione di lettura avviene attraverso alcu-
ne procedure sinteticamente definite di “merging”, che provvedono
a trasferire la lettura dichiarata con formula pesante delle testate
agli individui dei campioni in cui la lettura € stata dichiarata per
quelle stesse testate con formula leggera.

Una volta eseguito il “merging”, I'intero campione, ottenuto cumu-
lando il campione dell'lndagine Quotidiani ed il campione
dell’Indagine Periodici, consente di calcolare le duplicazioni di let-
tura tra Quotidiani/Supplementi di quotidiani da una parte e
Settimanali/Mensili dall’altra.

Propedeutica all’esecuzione del “merging” € la costruzione dei 2
campioni che, pur essendo completamente indipendenti, possie-
dono una struttura di base omogenea in termini di stratificazioni
demografiche e geografiche.

La struttura di rilevazione della lettura su cui lavora il “merging” e
sinteticamente rappresentabile come segue:



Domande con Domande con

CAMPIONI

formula pesante formula leggera
INDAGINE Quotidiani Settimanali
QUOTIDIANI  Supplementi di quotidiani ~ Mensili
INDAGINE Settimanali Quotidiani

PERIODICI  Mensili Supplementi di quotidiani

Le operazioni di “merging” finalizzate a consolidare i dati dei
Periodici nel campione dell’Indagine Quotidiani ed i dati dei
Quotidiani/Supplementi di quotidiani nel campione dell’lndagine
Periodici sono le seguenti:

O Dal campione Indagine Periodici al Campione Indagine
Quotidiani per completare con le informazioni di lettura proprie
della formula pesante i dati di lettura dichiarati con formula leg-
gera di Settimanali e Mensili.

O Dal campione Indagine Quotidiani al Campione Indagine
Periodici per completare con le informazioni di lettura proprie
della formula pesante i dati di lettura dichiarati con formula leg-
gera di Quotidiani e Supplementi di quotidiani.

Il procedimento di “merging” consiste nel trovare coppie di indivi-
dui lettori, I'uno di un campione e I’altro dell’altro, che siano tra loro
somiglianti, per poi trasferire dall’individuo donatore (quello per il
quale la lettura & stata rilevata con formula pesante) le caratteristi-
che di lettura all’individuo per il quale la lettura & stata rilevata con
formula leggera (individuo ricevente).

La formazione delle coppie di individui “simili” avviene in modo
controllato all’interno di un ambito geografico ristretto (coincidente
con la provincia per i quotidiani locali nella provincia sede di edizio-
ne), a seguito di confronti basati sia sulle caratteristiche socio-
demografiche (con priorita massima sesso e responsabilita acquisti
ed in subordine eta, titolo di studio e classe socio-economica), sia
sul profilo di lettura (singole testate lette e quantita delle testate
lette).

4.5 - ULTERIORI SPIEGAZIONI PER IL “MERGING”

Cerchiamo di spiegare, semplificando, cosa accade in presenza di
un individuo donatore per il quale si cerchi un individuo ricevente.

Supponiamo che I'individuo donatore D, lettore con determinate
modalita delle testate T1, T2, T3, abbia, all’interno di una cella
socio-demografica elementare (ambiente nel quale € consentito il
gemellaggio), la possibilita di gemellarsi con 2 individui riceventi R1
e R2 in presenza della situazione che segue:

R2 ricevente
¢ lettore leggero di

R1 ricevente
e lettore leggero di

D donatore
¢ lettore pesante di

T T T1
T2 T2 T4
T3 T3

T4

La procedura di merging gemellera D con R1 e trasferira su R1 le
modalita di lettura pesante provenienti da D per tutte le testate
lette: T1, T2, T3, in quanto tra D e R1 & maggiore che tra D e R2 il
numero di testate comuni lette da entrambi gli individui.

Ipotizziamo ancora un altro caso in cui:

R2 ricevente
¢ lettore leggero di

R1 ricevente
¢ lettore leggero di

D donatore
¢ lettore pesante di

T1 T1 T1
T3 T4 T2
6 T5 T3

In questo caso le letture pesanti di D passeranno su R2 per tutte le
testate lette da D, in quanto tra D e R2 & maggiore il numero di
testate comuni lette da entrambi gli individui.

4.6 - ATTRIBUZIONE DEI “CONTATT/I”

4.6.1 - Quotidiani - Calcolo ed estensione dell’informazione
contatti medi per copia media

CALCOLO

L’informazione unica, raccolta in sede di intervista, “Pensi all’ultimo
giorno .. in cui ha letto o sfogliato ... Quante volte ... ha preso in
mano quella copia del quotidiano .... ” viene trattata per generare
un’unica informazione: numero di contatti medi per copia media.

L’unico dato disponibile genera automaticamente, salvo una valo-
rizzazione dell’ultima classe aperta (5 o piu volte), I'informazione:
numero di contatti medi per copia media.

| pesi attribuiti a ciascuno dei punti della scala sono i seguenti:

“Quante volte...”:

-1 volta peso 1.00
-2 volte peso 2.00
- 3 volte peso 3.00
- 4 volte peso 4.00
- 5 o0 piu volte peso 5.50

Il peso cosi attribuito rappresenta I'informazione desiderata.

ESTENSIONE

Il questionario Audipress dell'Indagine Quotidiani raccoglie I'infor-
mazione sopra citata esclusivamente per i lettori ultimi 7 giorni,
rendendo cosi possibile il calcolo dell’informazione sintetica “con-
tatti medi per copia media” solo per tali lettori. Tuttavia, poiché
I'informazione “contatti medi per copia media” deve essere dispo-
nibile per gli usi operativi di pianificazione, € indispensabile che
essa sia estesa a tutti i lettori del periodo lungo. Per questo motivo
viene eseguita la cosiddetta estensione dei contatti medi per copia
media.

L’estensione dei valori viene effettuata a partire dai valori calcolati
per i lettori ultimi 7 giorni che hanno dichiarato almeno 1 giorno di
lettura.

Il valore viene esteso all’interno delle celle di popolazione definite
sia dai caratteri di lettura (frequenza di lettura) e sia dai caratteri
geo-socio-demografici, attribuendo ad ogni individuo lettore perio-
do lungo, appartenente ad una determinata cella, il valore medio
dell'informazione calcolata, all’interno della stessa cella, per i lettori
ultimi 7 giorni che hanno dichiarato almeno 1 giorno di lettura.

Nel caso in cui una cella contenga esclusivamente lettori del perio-
do lungo che non sono lettori ultimi 7 giorni con almeno 1 giorno di
lettura dichiarato (cosi che venga a mancare il valore calcolato da
dichiarazione), si opera passando al livello superiore della segmen-
tazione in celle.

Al termine del processo tutti i lettori del periodo lungo (quindi
anche coloro che non sono lettori ultimi 7 giorni...) dispongono del-
I'informazione sintetica contatti medi per copia.

4.6.2 - Periodici - Calcolo ed estensione dell’informazione con-
tatti medi per pagina media

CALCOLO

Le due informazioni, raccolte distintamente in sede di intervista, “in
questi ultimi 7/30 giorni ...... quante volte le e capitato di leggere o
sfogliare .... ” e “Pensi all’ultima volta ....... Quante pagine ha letto o
sfogliato ...” vengono trattate mediante ponderazione per generare
un’unica informazione: numero di contatti medi per pagina media.
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| pesi attribuiti a ciascuno dei punti delle scale delle due domande
sono i seguenti.

“Quante volte...”:

-1 volta peso 1.00

-2 volte peso 2.00

- 3 volte peso 3.00

- 4 volte peso 4.00

- 5 volte o piu peso 7.75

“Quante pagine...”:

- tutte le pagine o quasi  peso 0.975
- circa 3/4 peso 0.750
- circa la meta peso 0.500
- circa 1/4 peso 0.250
- meno di 1/4 peso 0.075

| pesi cosi definiti sono quindi moltiplicati tra loro in modo da otte-
nere I'informazione sintetica desiderata.

ESTENSIONE

Nel questionario Audipress dell'Indagine Periodici, le domande
sopra citate sono poste esclusivamente ai lettori ultimo periodo, i
quali rendono cosi possibile il calcolo dell'informazione sintetica
“contatti medi per pagina media”. Tuttavia, tenuto conto che
I'informazione “contatti medi per pagina media” deve essere dispo-
nibile per gli usi operativi di pianificazione, € indispensabile che
essa sia estesa a tutti i lettori del periodo lungo.

Per questo motivo viene eseguita la cosiddetta estensione dei con-
tatti medi per pagina, partendo dai valori calcolati per gli individui
lettori ultimo periodo.

L’estensione dei valori avviene all’interno di celle di popolazione
definite sia da caratteri di lettura (frequenza di lettura) e sia da
caratteri socio-demografici, attribuendo ad ogni individuo lettore
periodo lungo, appartenente ad una determinata cella, il valore
medio dell’informazione calcolata all’interno della stessa cella per i
lettori ultimo periodo.

Nel caso in cui una cella contenga esclusivamente lettori del perio-
do lungo che non sono lettori ultimo periodo (cosi che venga a
mancare il valore calcolato da dichiarazione) si opera passando al
livello superiore individuato dalla segmentazione in celle.

Al termine del processo tutti i lettori del periodo lungo (quindi
anche coloro che non sono lettori ultimo periodo) dispongono del-
I'informazione sintetica contatti medi per pagina media. Tale infor-
mazione viene riportata per ogni individuo lettore del periodo lungo
di una certa testata nel nastro di pianificazione e resa disponibile ai
fini di analisi e di pianificazione del mezzo stampa.

4.7 - 1 “PATTERN DI LETTURA”
4.7.1 - Premessa

| pattern di lettura sono prodotti per tutte le testate rilevate e pub-
blicate nell’indagine per essere aggiunti alle altre informazioni gia
presenti all’interno del “nastro di pianificazione”.

Per pattern di lettura si intende una sequenza di valori logici (Si=1;
No=0) associati alla possibile esposizione a differenti uscite di una
testata da parte dello stesso individuo lettore.

Ad esempio, la sequenza 101000100101 va interpretata per un
determinato individuo ed una certa testata come:

- 5 uscite viste su 12 complessive, la 1a, 3a, 7a, 10a e 12a
- 7 uscite non viste, la 2a, 4a, 5a, 6a, 8a, 9a e 11a

Il calcolo della copertura netta e della distribuzione di frequenza ne
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risulta assai semplificato, poiché si riduce ad un semplice conteg-
gio dei valori (1=Si) all'interno del pattern. Cosi delle prime 4 uscite
verranno viste dal lettore in esame solo 2, la prima e la terza.

Come si vede, oltre a semplificare le operazioni, I'uso dei pattern
introduce una visione posizionale della esposizione cumulata nel
tempo.

Essi forniscono come informazione non solo quante uscite verran-
no viste, ma anche esattamente in quali momenti.”

4.7.2 - | vantaggi dei pattern di lettura

Come gia detto, nel “nastro di pianificazione” i pattern vengono
aggiunti a tutte le informazioni da sempre fornite al mercato.

Questi, in sintesi, i dati di lettura presenti nel “nastro di pianificazio-
ne” per ogni individuo/testata:

Quotidiani Periodici
- Lettura allargata Ultimi 3 mesi Ultimi 3 mesi/12 mesi
- Lettura media Giorno medio Ultimo periodo

Da 1 numero su 12
a 12 numeri su 12

- Frequenza di lettura Da 1 giorno su 7

a7 giornisu7

Altri lettori in 7 giorni
Lettori 1 volta al mese

Lettori 2-3 volte in 3 mesi

- Pattern di lettura 28 uscite (4 settimane) 12 uscite

Rendendo trasparente la sequenza temporale dell’esposizione, i
pattern si prestano facilmente ad usi sofisticati quali lo studio della
memorizzazione di una comunicazione e dell’efficacia di una cam-
pagna tramite appositi algoritmi (ad esempio Morgestern).

4.7.3 - La costruzione dei pattern di lettura

PRINCIPI GENERALI

O Per consentire i calcoli di pianificazione basati sui “pattern di
lettura”, garantendo al tempo stesso la coerenza con le altre
variabili normalmente utilizzate nei processi di pianificazione,
viene costruita anzitutto una nuova variabile strumentale detta
frequenza di lettura normalizzata, che tiene conto sia della fre-
quenza di lettura dichiarata, sia del valore di probabilita di lettu-
ra, sia degli obiettivi di rappresentazione o simulazione voluti
con i pattern. Tale variabile corrisponde, in misura precisa e
coerente con la probabilita matematica di lettura ma in forma
discreta (o discontinua, cioé per valori interi e non continui), al
numero delle uscite a cui I'individuo lettore del periodo lungo di
una determinata testata € esposto.

O In coerenza con la frequenza di lettura normalizzata, i “pattern
di lettura” corrispondono al posizionamento delle uscite a cui i
vari lettori sono esposti. Questo posizionamento viene generato
scegliendo casualmente tra tutte le numerosissime sequenze
possibili e facendo in modo che tutte le possibili sequenze ven-
gano considerate come ugualmente probabili, senza privilegia-
re alcuna particolare uscita, tenuto conto che la dichiarazione
di frequenza dichiarata € comunque generica e cioé non pre-
suppone alcuna combinazione particolare di uscite nel periodo
lungo.

O Condizione essenziale della produzione dei “pattern di lettura”
€ che venga riprodotto, con riferimento agli esposti attribuiti ad
ogni uscita, il giusto profilo geo-socio-demografico dei lettori
ultimo periodo, considerando I'intero bacino del periodo lungo

(7) Cio vale non con riferimento alla lettura di specifici numeri di una testata, ma
con riferimento alla possibile lettura di un qualsiasi numero, anche arretrato,
nelle varie unita di tempo considerate (sequenza di 28 giorni per i quotidiani, di
12 settimane per i settimanali e i supplementi settimanali di quotidiani, di 12
mesi per i mensili e i supplementi mensili di quotidiani).



e controllando al tempo stesso la coerenza con il numero totale
di uscite cui € esposto potenzialmente il lettore.

Per i QUOTIDIANI

e || pattern copre 4 settimane (28 giorni/uscite) corrispondenti ad 1
mese convenzionale. | lettori con frequenza di lettura superiore ai
30 giorni sono attribuiti ad una uscita convenzionale che rappre-
senta il 29mo punto del pattern.

Ogni testata letta nel periodo lungo ha almeno un punto (uno
qualsiasi dei 29 possibili) del pattern posto uguale a 1. | lettori di
almeno una uscita su 28 calcolati da pattern corrispondono ai let-
tori potenziali dichiarati negli ultimi 30 giorni. Mentre il totale dei
lettori esposti ad almeno 1 uscita su 29 (compresa I'ultima con-
venzionale) corrispondono ai lettori del periodo lungo.

Per ogni testata, a livello di uomini, donne e responsabili acquisti,
le stime di lettura ponderate calcolate per ciascuna uscita tra
quelle possibili devono essere statisticamente equivalenti a quelle
del giorno medio. Nel processo che realizza tale condizione si
tiene anche conto della necessita di ottimizzare, uscita per uscita,
la rappresentazione geo-socio-demografica dei lettori di ogni
uscita in rapporto ai lettori del giorno medio.

® Una fase di controllo finale verifica il raggiungimento degli obietti-
vi, compreso il fatto che la media delle letture ottenute con i 28
punti del pattern deve corrispondere alla lettura giorno medio.

Per i PERIODICI

e || pattern copre 12 settimane per i settimanali e i supplementi set-
timanali di quotidiani, 12 mesi per i mensili ed i supplementi men-
sili di quotidiani, tante quante sono le classi delle dichiarazioni di
frequenza del questionario.

e Ogni testata letta nel periodo lungo ha almeno un punto (uno
qualsiasi dei 12 possibili) del pattern posto uguale a 1, cioe i let-
tori di almeno 1 numero su 12 calcolati dal pattern corrispondono
ai lettori potenziali dichiarati negli ultimi 3/12 mesi.

e Ad ogni testata letta per un certo numero di uscite corrisponde
una scelta casuale di uscite tra quelle possibili, cui I'individuo &
esposto. La somma di tali uscite restituisce la frequenza norma-
lizzata dell’individuo.

e Per ogni testata, a livello di uomini, donne e responsabili acquisti,
le stime di lettura ponderate calcolate per ciascuna uscita tra
quelle possibili devono essere statisticamente equivalenti a quelle
dell’'ultimo periodo. Nel processo che realizza tale condizione si
tiene anche conto della necessita di ottimizzare, uscita per uscita,
la rappresentazione geo-socio-demografica dei lettori di ogni
uscita in rapporto ai lettori dell’ultimo periodo.

e Una fase di controllo finale verifica il raggiungimento degli obietti-
vi, compreso il fatto che la media delle letture ottenute con i 12
punti del pattern deve corrispondere alla lettura ultimo periodo.

5. Definizione e note
per 'uso delle tavole

5.1 -1 CARATTERI DI ANALISI

Ecco alcune precisazioni sui caratteri usati per I'analisi statistica
dei lettori.

Responsabile acquisti

All'interno di ogni famiglia viene attribuito il ruolo di “responsabile
degli acquisti” (dei beni di consumo corrente) ad una ed una sola
persona, che puod essere o no I'intervistato medesimo.

Tale definizione differisce in parte dal criterio “donna di casa”, nel
senso che responsabile degli acquisti pud anche essere I'uomo,
come di fatto avviene nelle famiglie in cui non vi sono donne, oppu-
re vi sono donne che non si occupano degli acquisti di prodotti ali-
mentari e di prodotti per la casa.

Capofamiglia

All'interno di ogni famiglia viene attribuito, solo ad uno dei compo-
nenti della famiglia, che pud essere o no I'intervistato, la qualifica di
capofamiglia. Il ruolo di responsabile degli acquisti e quello di
capofamiglia non sono incompatibili tra loro.

Naturalmente il capofamiglia pud essere sia un uomo che una
donna.

Classe di eta

Ai fini della collocazione nella classe di eta si considerano gli anni
compiuti alla data dell’ultimo compleanno. La dichiarazione dell’in-
tervistato € controllata con I'anno di nascita riportato sui registri
elettorali.

Titolo di studio

Il grado di istruzione & misurato dal titolo di studio effettivamente
conseguito dall’intervistato. Di eventuali corsi o anni di studio di
grado superiore non si tiene conto se non hanno dato luogo a un
nuovo titolo.

Classe di reddito

Il reddito mensile della famiglia viene stimato dall’intervistatore. La
valutazione fatta dall’intervistatore del reddito mensile delle famiglie
del campione € molto vicina al reddito “speso” dalle famiglie.

Infatti & stato dimostrato che il valore medio del reddito stimato dagli
intervistatori, estrapolato all’'universo di tutte le famiglie, porta ad un
valore molto prossimo a quello dei “consumi finali interni delle fami-
glie” nel “conto economico nazionale delle risorse e degli impieghi”.
Questo significa che I'intervistatore, invitato a valutare la classe di
reddito, tende a stimare con buona attendibilita la parte del reddito
destinata ai consumi, al netto cioe dei risparmi pluriennali, delle tasse
e dei contributi sociali e previdenziali. Da notare che si tratta proprio
della parte di reddito piu importante per I'uso a cui Iinformazione &
destinata: classificare i dati secondo la variabile “potere di acquisto
immediato della famiglia per I’acquisizione o il godimento di beni di
consumo durevole o non durevole, e servizi disponibili sul mercato”.

Presenza di bambini e ragazzi

La presenza di bambini o ragazzi fa riferimento alla famiglia cui
appartiene I'individuo a cui si riferiscono le letture oggetto dei dati.
In altre parole, il dato “lettori della testata X”, nella colonna “fami-
glie con bambini o ragazzi della classe di eta Y1-Y2” significa:
“quanti lettori della testata X vivono in famiglie in cui sono presenti
bambini o ragazzi della classe di eta Y1-Y2”, indipendentemente
dal rapporto di parentela tra i lettori ed i bambini o ragazzi.

Capoluogo e non capoluogo
Nelle tavole in cui vi sono solo le voci “capoluogo” e “non capoluo-
go” si intende: “capoluogo di regione o di provincia”.
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Ampiezza demografica dei comuni

| gruppi di analisi considerati nelle elaborazioni fanno riferimento
alla classe di popolazione totale (abitanti di tutte le eta dei comuni
di residenza degli intervistati).

Categoria economico-sociale

L’attribuzione a quella che impropriamente viene chiamata classe
sociale ¢ fatta dallo stesso intervistatore. E’ un indicatore sintetico
di stile di vita e al tempo stesso di capacita di spesa.
Empiricamente si & verificato che nel valutare la classe sociale I'in-
tervistatore si basa su queste tre variabili: professione del capofa-
miglia, livello di istruzione, abitazione. Certamente entrano in gioco
anche i tradizionali segni di “status”, come I’abbigliamento dell’in-
tervistato, il modo di parlare, la facilita di rapporto con I'intervista-
tore e simili, benché non sia possibile valutare in modo preciso la
loro influenza.

Professioni e categorie non professionali
La classificazione analitica delle professioni comprende i seguenti

gruppi:

(1) Imprenditori (datori di lavoro): coloro che gestiscono in conto
proprio un’impresa, nella quale non impiegano I'opera manua-
le propria, ma solo la propria opera direttiva.

(2) Liberi professionisti: coloro che esercitano in conto proprio
una professione con o senza l'aiuto di persone retribuite
(avvocati, medici, consulenti fiscali, ecc.).

(3) Dirigenti: coloro che esercitano, contro retribuzione, una fun-
zione direttiva.

(4) Quadri o funzionari: coloro che esercitano la propria attivita
come dipendente di una azienda (privata o ente pubblico) ad
un livello intermedio (non direttivo).

(5) Ufficiali superiori di un corpo delle forze armate o funzionario
di un corpo paramilitare: coloro che hanno ottenuto i gradi dal
maggiore in su nell’esercito, nella marina, nell’aviazione, nella
polizia, nei carabinieri, nella guardia di finanza, nei vigili del
fuoco, nei guardacoste, nel corpo forestale.

(6) Possidenti: coloro che godono di redditi elevati e per i quali la
fonte principale & di natura patrimoniale.

(7) Impiegati: coloro che esercitano, contro retribuzione, una fun-
zione esecutiva (di concetto o d’ordine), con lavoro piu intel-
lettuale che manuale. Le persone che svolgono funzioni assi-
milabili in parte a quelle impiegatizie e in parte a quelle ope-
raie, le categorie intermedie, sono classificate fra gli impiegati.

(8) Negozianti, esercenti, artigiani: coloro che gestiscono, in
conto proprio, un negozio o un esercizio pubblico (bar, ecc.).
Dello stesso gruppo fanno parte gli agenti di commercio, che
esercitano in modo autonomo (senza dipendere da un’azien-
da) un’attivita commerciale, ma senza avere un’azienda com-
merciale propria.

Artigiani sono coloro che gestiscono, in conto proprio, un’a-
zienda artigiana che ha meno di 10 dipendenti (altrimenti ven-
gono classificati fra gli imprenditori).

(9) Altri lavoratori in proprio: coloro che esercitano un’attivita in
modo autonomo senza rapporto di dipendenza né vincolo di
subordinazione e senza avere un’azienda (agenti di commer-
cio, rappresentanti, infermieri, imbianchini, riparatori, tassisti,
fotografi, ambulanti, facchini, custodi e simili).

(10) Agricoltori: conduttori proprietari o affittuari e simili del fondo.
La stessa qualifica viene data ai familiari coadiuvanti.

XXVI

(11) Insegnanti: maestri elementari, professori di scuola media
inferiore e superiore, docenti universitari.

(12) Giornalisti, artisti: liberi professionisti o dipendenti.

(13) Operai: coloro che esercitano, contro retribuzione, una funzio-
ne esecutiva con prevalente lavoro manuale, nell’industria, nel
terziario o nella pubblica amministrazione.

(14) Agricoltori dipendenti: operai nel settore agricolo, cioé salaria-
ti dei coltivatori diretti o di aziende agricole. Sono compresi
anche i salariati della pesca, silvicoltura e allevamenti.

| non occupati vengono classificati nelle seguenti “categorie non
professionali”:

(15) Casalinghe: donne che vivono con reddito del marito o di altri
familiari.

(16) Studenti: persone che frequentano scuole di ogni ordine e
grado purché non abbiano un’occupazione (gli studenti-lavo-
ratori sono attribuiti ai gruppi professionali corrispondenti alla
natura del lavoro svolto).

(17) Pensionati: uomini e donne che non lavorano e che godono di
una rendita fissa mensile erogata da un Istituto di previdenza,
di pensione di reversibilita o di pensione sociale o di invalidita.

(18) Altri: comprendono i disoccupati, le persone in cerca di prima
occupazione e altri gruppi non altrimenti classificabili (religiosi,
militari, lavoratori a domicilio, familiari coadiuvanti).



Categoria socio-professionale

Il carattere “categoria socio-professionale” deriva da vari raggruppamenti o incroci dei gruppi professionali e non professionali elencati nel
paragrafo precedente.

Nel seguente prospetto & definita I’origine della classificazione secondo categorie socio-professionali.

DEFINIZIONE DEL CARATTERE “CATEGORIA SOCIO-PROFESSIONALE”

Definizione Quali gruppi sono compresi
(professione dell’intervistato o del capofamiglia)
- Ceti superiori Imprenditori, liberi professionisti, dirigenti, quadri, ufficiali superiori e possidenti
- Ceti medi Impiegati, commercianti, artigiani, coadiuvanti, lavoratori in proprio, militari e religiosi
- Agricoltori Agricoltori conduttori e coadiuvanti
- Intellettuali docenti Insegnanti, giornalisti, artisti
- Intellettuali studenti Studenti
- Operai Operai
- Braccianti Salariati agricoli
- Pensionati e altri Pensionati e altri non occupati
- Casalinghe di famiglie non operaie Quando il capofamiglia appartiene a gruppi diversi da “operaio” e “salariato agricolo”
- Casalinghe di famiglie operaie Quando il capofamiglia appartiene ai gruppi “operaio” o “salariato agricolo”

Condizione professionale

Il carattere deriva da raggruppamenti di condizioni professionali e non professionali talvolta incrociate con la condizione professionale del
capofamiglia.

Nel seguente prospetto € definita I'origine della classificazione.

DEFINIZIONE DEL CARATTERE “CONDIZIONE PROFESSIONALE”

Condizione Quali gruppi sono compresi (professione dell’intervistato e del capofamiglia)

Codice riportato nel
nastro di pianificazione

Imprenditori, dirigenti, alti funzionari, liberi professionisti, proprietari, redditieri, benestanti
Impiegati o categorie intermedie

Negozianti, esercenti, artigiani con azienda

Agenti di commercio, rappresentanti (autonomi), altri lavoratori in proprio senza azienda
Agricoltori conduttori, familiari coadiuvanti di agricoltori

Insegnanti, giornalisti, artisti

Operai (0 assimilati), agricoltori dipendenti, braccianti

Casalinghe con capofamiglia di cat. 1

Casalinghe con capofamiglia di cat. 2, 6

Casalinghe con capofamiglia di cat. 3, 4, 5

Casalinghe con capofamiglia di cat. 7

Casalinghe con capofamiglia di altre categorie

Studenti

Pensionati

Militari e paramilitari, religiosi, familiari coadiuvanti, lavoratori a domicilio o loro coadiuvanti,
in cerca di prima occupazione, disoccupati, altro
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5.2 - AVWERTENZE PER LA LETTURA DEI DATI

Variabili utilizzate per le stime di lettura

Le stime di lettura “GIORNO MEDIO” per i quotidiani e “ULTIMO
PERIODQO” per i periodici sono basate sulle dichiarazioni degli
intervistati.

La forma dei dati

| dati vengono espressi, a seconda dei casi, in una o piu delle
seguenti forme:

Valori assoluti: stime in ‘000

Valutazione dell’'universo corrispondente, in migliaia di persone.
Il totale dell’'universo rappresentato dal campione & 52.422, che
significa 52.422.000 individui di 14 anni e oltre.

Percentuali di penetrazione

Percentuali calcolate sul totale dell’'universo (oppure su sottogruppi
significativi di esso: per es. tutti gli uomini, tutte le donne, tutti i gio-
vani da 14 a 24 anni; ecc.), per indicare la penetrazione del feno-
meno di lettura oggetto di studio. Per es. su 100 adulti italiani -
oppure su 100 uomini, su 100 donne residenti in ltalia - quanti sono
lettori della testata X.

Percentuali di composizione

Percentuali calcolate sul totale dei lettori di una data testata, per
indicare la composizione di tale collettivita secondo vari caratteri di
segmentazione (come il sesso, I'eta, la classe sociale, il titolo di
studio, ecc.). Per es. su 100 lettori della testata X quanti hanno da
14 a 17 anni.

Arrotondamenti

A causa di arrotondamenti inevitabili la somma di due o piu stime o
percentuali di composizione (p. es. quella dei lettori maschi e quella
delle lettrici di una testata) pud differire leggermente dal totale atte-
so (p. es. totale lettori adulti della testata).

Al fine di rendere la stima piu esatta, nei pesi utilizzati per il calcolo
delle tavole sono stati utilizzati 6 decimali.

Numero di contatti per copia (Quotidiani)

Al lettori ultimi 7 giorni delle singole testate viene posta la domanda
per valutare il numero di volte in cui la testata € stata presa in mano
nell’ultimo giorno di lettura, per leggerla o sfogliarla.

Da questa informazione viene ricavato “il numero di contatti di let-
tura per copia”.

Questa stima & statisticamente valida in quanto le interviste sono
ben distribuite rispetto ai giorni della settimana, dando una buona
copertura per i 7 giorni di uscita.

Pertanto I'ultimo contatto descritto da ogni intervistato per ogni
testata letta o sfogliata rappresenta bene il “contatto medio”.

Numero di contatti per pagina (Periodici)

Ai lettori ultimo periodo delle singole testate vengono poste
domande per valutare:

V - il numero di volte in cui la testata (non importa quale o quali
numeri) era stata presa in mano, per leggerla o sfogliarla, nel-
I’'ultimo periodo;

P - la percentuale di pagine lette o sfogliate durante I'ultima occa-
sione in cui ha letto o sfogliato la rivista (ultimo contatto).

XXVl

Da queste due informazioni viene ricavato il dato “numero di con-
tatti di lettura per pagina” (C), in base alla seguente formula:
C =PxV.

Questa formula & statisticamente valida, in quanto le interviste
sono ben distribuite lungo I'intero arco della settimana o del mese,
cioé nell’intervallo di tempo che trascorre tra I'uscita di due numeri
successivi della testata (ultimo periodo). Pertanto I'ultimo “contat-
to”, descritto da ogni intervistato per ogni rivista letta o sfogliata
nell’'ultimo periodo, rappresenta bene il “contatto medio”.

Analisi della Cumulazione dell’audience, ovvero lettori raggiun-
ti dopo 2, 3, 6, 9 uscite (Quotidiani)

Lo sviluppo dell’audience raggiunta dopo 2, 3, 6, ecc. numeri €
stato ottenuto con il metodo dei pattern di lettura individuali, con-
tando e cumulando ad ogni uscita i valori (1=Si) all’interno del pat-
tern fino all’uscita di riferimento.

La stima di lettori raggiunti dopo 3 mesi viene sostituita con la
stima del numero lettori ultimi 3 mesi basata sulle dichiarazioni
degli intervistati, che coincide con il totale dei lettori esposti ad
almeno 1 uscita su 29 (paragrafo 4.7.3). La stima dei lettori “giorno
medio” & basata sulle dichiarazioni degli intervistati.

Analisi della Cumulazione dell’audience, ovvero lettori raggiun-
ti dopo 2, 3, 6, 9 uscite (Periodici)

Lo sviluppo dell’audience raggiunta dopo 2, 3, 6, ecc. numeri €
stato ottenuto con il metodo dei pattern di lettura individuali, con-
tando e cumulando ad ogni uscita i valori (1=Si) all’interno del pat-
tern fino a all’'uscita di riferimento.

La stima dei lettori raggiunti dopo 12 uscite coincide con la stima
del numero dei lettori ultimi 12 mesi (mensili e supplementi mensili
di quotidiani) o ultimi 3 mesi (settimanali e supplementi settimanali
di quotidiani), basata sulle dichiarazioni degli intervistati. La stima
dei lettori “ultimo periodo” & basata sulle dichiarazioni degli intervi-
stati.

Analisi della Probabilita di lettura per valori di frequenza dichia-
rata e per classi di frequenza dichiarata

| valori di probabilita esposti derivano dal rapporto tra le stime di
lettura del periodo breve “B” (“ultimo periodo” per periodici e sup-
plementi di quotidiani e “giorno medio” per i quotidiani), e quelle
del periodo lungo “A” (“ultimi 12 mesi” per mensili e supplementi
mensili di quotidiani, “ultimi 3 mesi” per i settimanali, supplementi
settimanali di quotidiani e per i quotidiani), calcolato nell’ambito dei
lettori delle varie classi di frequenza.

Le stime della frequenza di lettura utilizzate per Panalisi sono
dedotte direttamente dalle dichiarazioni degli intervistati.

5.3 - NOTE RIGUARDANTI DETERMINATE TESTATE
Supplementi settimanali di quotidiani

| metodi di rilevamento adottati per i supplementi settimanali gra-
tuiti di quotidiani (LA REPUBBLICA AFFARI&FINANZA de La
Repubblica) e per i supplementi settimanali a pagamento di quoti-
diani (IO DONNA del Corriere della Sera, D-LA REPUBBLICA
DELLE DONNE e IL VENERDI’ de La Repubblica, SPORT WEEK -
LA GAZZETTA DELLO SPORT de La Gazzetta dello Sport) sono gli
stessi adottati per i settimanali.

Supplementi mensili di quotidiani
| metodi di rilevamento adottati per i supplementi mensili di quoti-

diani (LUOGHI DELL’INFINITO di Avvenire) sono gli stessi adottati
per i mensili.



Quotidiani e supplementi di quotidiani inseriti nelle tavole
regione x regione

Nelle tavole in cui i dati dei quotidiani e supplementi dei quotidiani
vengono presentati regione per regione, le testate considerate in
ogni singola regione sono quelle che hanno raggiunto nella regione
la stima di 50 mila lettori giorno medio all'interno del campione
dell’Indagine Quotidiani.

Quotidiani che escono 6 giorni su 7

Il calcolo dei “lettori giorno medio” per i quotidiani che escono 7
giorni su 7 viene fatto sommando i lettori che hanno letto nell’ulti-
mo lunedi, nell’ultimo martedi, nell’ultimo mercoledi, ecc., fino
all’'ultima domenica, e dividendo la somma per 7. Il calcolo della
media naturalmente deve essere modificato quando si tratta di
quotidiani che escono 6 giorni su 7: per questi quotidiani, I'even-
tuale lettore dichiaratosi tale per il giorno di non uscita viene tolto
dai lettori di quel giorno ed aggiunto ai lettori del giorno preceden-
te, se per il giorno precedente non si era dichiarato lettore della
testata, e la somma viene divisa per 6 invece che per 7.

Ecco la lista dei quotidiani per i quali il calcolo dei “lettori giorno
medio” nell’edizione Audipress 2011/Il si basa su una divisione per
sei invece che per sette: totale lettori 1° giorno + totale lettori 2°
giorno + ... + totale lettori 6° giorno (esclusi i lettori del giorno di
non uscita), diviso sei.

Non esce il/la...

AVVENIRE lunedi
LIBERO lunedi
IL SECOLO XIX lunedi

Quotidiani che escono 5 giorni su 7

Per i quotidiani che escono 5 giorni su sette, il calcolo dei “lettori
giorno medio” si basa su una divisione per cinque invece che per
sette: totale lettori 1° giorno + totale lettori 2° giorno + ... + totale
lettori 5° giorno (esclusi i lettori dei giorni di non uscita), diviso cin-
que.

| quotidiani che escono 5 giorni su 7 sono i seguenti.

Non esce il/la...
Quotidiani a pagamento
ITALIA OGGI domenica, lunedi
Quotidiani gratuiti
CITY sabato, domenica

DNEWS sabato, domenica
LEGGO sabato, domenica
METRO sabato, domenica

Inoltre, i quotidiani gratuiti sospendono la pubblicazione nei
seguenti periodi dell’anno:

- Agosto

- Dicembre-Gennaio: dalla vigilia di Natale all’Epifania

AVVENIRE (Quotidiano)

Precisazione su richiesta dell’Editore di “AVVENIRE”:
Nell’'interpretare i dati relativi sia al numero che al profilo dei lettori
di “AVVENIRE”, occorre ricordare che dal campione sono esclusi i
membri delle convivenze e comunita religiose, che rappresentano,
come & noto, una quota rilevante degli acquirenti della testata, ed
in particolare degli abbonati, come risulta dalla dichiarazione
dell’Editore all’ADS.

5.4 - PROBABILITA’ E FREQUENZA DI LETTURA

Viene pubblicata la frequenza di lettura per singolo valore di fre-
quenza dichiarata.

Oltre alla frequenza dettagliata € pubblicata anche la frequenza di
lettura in classi.

La definizione utilizzata per le classi di lettura riportate nelle tavole
“Valore medio della probabilita individuale di lettura per classi di
frequenza dichiarata” € la seguente:

Classe di frequenza
Per i quotidiani:

Frequenza dichiarata da questionario

bassa meno di 1 giorno alla settimana

media da 1 giorno alla settimana a 3 giorni alla
settimana

alta da 4 giorni alla settimana a 7 giorni alla
settimana

Per i periodici e supplementi di quotidiani:

bassa da 1 a3 numerisu 12
media da 4 a 8 numerisu 12
alta da9a 12 numeri su 12

La stima di lettura “ultimo periodo”, riportata nelle tavole “Valore
medio della probabilita individuale di lettura per valori di frequenza
dichiarata e per classe di frequenza dichiarata” relativa ai periodici
e supplementi di quotidiani, viene ottenuta in modo identico alle
stime di lettura “ultimo periodo” riportate nelle altre tavole dei volu-
mi, utilizzando la dichiarazione di “ultima lettura” dell’intervistato.
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6. Gli intervalli fiduciari
delle stime

6.1 - PREMESSA

Per la valutazione dell’affidabilita statistica delle stime esposte nei
rapporti dell’edizione Audipress 2011/Il, si propone I’adozione della
formula corrispondente al limite fiduciario, nell’ipotesi di campione
casuale semplice, al margine di confidenza del 95% (di seguito
sono indicate le modalita di applicazione della formula).

6.2 - INTERVALLI FIDUCIARI DELLE STIME DEI QUOTIDIANI
AUDIPRESS PER L’EDIZIONE AUDIPRESS 2011/l

a) Intervalli fiduciari a livello nazionale

Le tavole sono state calcolate per consentire di valutare qual ¢ il
margine di confidenza entro il quale pud essere accolta la stima
totale, in migliaia, dei “lettori ultimi sette giorni” e quella dei “lettori
nel giorno medio” di ciascun quotidiano considerato.

Il valore dell’intervallo fiduciario “lettori ultimi sette giorni” & stato
calcolato in base alla seguente formula:

p (100 - p)
n

i.f.=+1,96

dove:

i.f. = intervallo fiduciario, al livello di confidenza del 95%

p = percentuale di penetrazione

n = numero di interviste nel campione (base proporzionale nazio-
nale esclusi i sovracampionamenti provinciali, regionali,
opzionali e CSS) dell'lndagine Quotidiani, con riferimento alla
somma della rilevazione del 1° ciclo 2011 piu la rilevazione del
2° ciclo 2011.

L’intervallo fiduciario relativo ai “lettori giorno medio” & stato otte-
nuto moltiplicando I'intervallo fiduciario relativo ai “lettori ultimi 7
giorni” per il rapporto:

lettori giorno medio
lettori ultimi 7 giorni

Ad esempio, i lettori ultimi 7 giorni de L'Adige (1a colonna) sono
293 (mila); i lettori giorno medio (3a colonna) sono 163 (mila). Il rap-
porto tra i due valori, cioé:

lettori giorno medio
lettori ultimi 7 giorni

per L'Adige & 0,56.

L’intervallo fiduciario del valore “lettori ultimi 7 giorni” & 61 (2a
colonna), che moltiplicato per il valore 0,56 da I'intervallo calcolato
per i lettori giorno medio, e cioé 34 (4a colonna).

ATTENZIONE!

e | valori degli intervalli fiduciari indicati nella tavola 1 vanno riferiti
alle stime di lettura calcolate per la collettivita nazionale.

® Per le testate a diffusione nazionale a penetrazione bassa (meno
di 1-2%) e con lettorato avente spiccati connotati di élite culturale
o economica, la stima dell’intervallo fiduciario va accolta con
riserva, data la grande difficolta di tenere sotto controllo, anche in
un campione probabilistico, la varianza.

® Per le testate a diffusione molto concentrata in una regione o pro-
vincia, & preferibile, per valutare I'intervallo fiduciario, fare riferi-
mento agli intervalli fiduciari delle stime regionali dei quotidiani.
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Tavola 1 - INTERVALLI FIDUCIARI DELLE STIME
DI LETTURA NAZIONALE DEI QUOTIDIANI

PER L’EDIZIONE AUDIPRESS 2011/l

QUOTIDIANI A PAGAMENTO Lettori U7gg Lettori GM
Stima in '000 Int. Fid. Stimain'000 Int. Fid.
L'ADIGE 293 61 163 34
ALTO ADIGE 518 80 280 43
L'ARENA 622 88 270 38
AVVENIRE 764 97 305 39
IL CENTRO 573 84 310 46
CORRIERE ADRIATICO 670 91 318 43
CORRIERE DELLA SERA 7.364 282 3.274 125
CORRIERE DELLO SPORT - STADIO ~ 3.983 215 1.747 94
CORRIERE DELL'UMBRIA 915 106 411 48
L'ECO DI BERGAMO 590 86 311 45
GAZZETTA DI MANTOVA 310 62 178 36
LA GAZZETTA DEL MEZZOGIORNO  1.367 129 745 71
GAZZETTA DI PARMA 354 66 219 41
GAZZETTA DI REGGIO 245 55 144 33
LA GAZZETTA DELLO SPORT 8.972 306 4.051 138
GAZZETTA DEL SUD 834 102 403 49
IL GAZZETTINO 1.284 126 586 57
IL GIORNALE 1.699 144 728 62
GIORNALE DI BRESCIA 727 95 315 41
GIORNALE DI SICILIA 888 105 406 48
IL GIORNALE DI VICENZA 531 81 281 43
IL GIORNO 855 103 408 49
ITALIA OGGI 328 64 173 34
LIBERO 926 107 434 50
LIBERTA 238 55 172 40
IL MATTINO 2.003 156 1.077 84
IL MATTINO DI PADOVA 481 77 194 31
IL MESSAGGERO 2.961 188 1.567 99
MESSAGGERO VENETO 496 79 277 44
LA NAZIONE 1.713 144 886 75
LA NUOVA FERRARA 218 52 106 25
NUOVA GAZZETTA DI MODENA/CARPI 280 59 124 26
LA NUOVA SARDEGNA 490 78 346 55
LA NUOVA DI VENEZIA E MESTRE 209 51 90 22
NUOVO QUOTIDIANO DI PUGLIA 634 89 365 51
IL PICCOLO 287 60 176 37
LA PROVINCIA (CO/LC/SO/VA) 691 93 389 52
LA PROVINCIA (CR) 248 56 149 33
LA PROVINCIA PAVESE 304 62 168 34
LA REPUBBLICA 7.014 277 3.276 129
IL RESTO DEL CARLINO 2.287 166 1.296 94
IL SECOLO XIX 882 104 538 64
LA SICILIA 957 109 493 56
IL SOLE 24 ORE 2.469 172 1.015 71
LA STAMPA 3.637 206 2.132 121
IL TEMPO 418 72 186 32
IL TIRRENO 966 109 539 61
LA TRIBUNA DI TREVISO 325 64 148 29
TUTTOSPORT 2.313 167 966 70
L'UNIONE SARDA 663 91 461 63
L'UNITA 745 96 291 38
QUOTIDIANI GRATUITI
CITY 3.062 190 1.786 111
DNEWS 480 77 323 52
LEGGO 3.357 199 2.004 119
METRO 2.735 181 1.609 106
Universo Adulti 2011/11 52.422
Campione Quotidiani 2011/11 16.000




SUPPLEMENTI SETTIMANALI stime Int. Fid. Tavola 2 - INTERVALLI FIDUCIARI DELLE STIME
GRATUITI DI QUOTIDIANI % dipenetr. stimain‘000 % dipenetr. stima in ‘000 REGIONALI DEI QUOTIDIANI AUDIPRESS
LA REPUBBLICA AFFARI & FINANZA 1,03 542 0,16 82 NELL’EDIZIONE AUDIPRESS 2011/11
T S T—T—
A PAGAMENTO DI QUOTIDIANI % di penetr.  stima in ‘000 % di penetr. stima in ‘000
LA GAZZETTA DELLO SPORT 470 52 239 26
D LA REPUBBLICA DELLE DONNE 1,60 838 0,19 102 LIBERO 99 o5 1 13
10 DONNA 2,32 1.214 0,23 122 LA REPUBBLICA 440 51 246 %8
SPORT WEEI‘< - La Gazzetta dello Sport 2,64 1.386 0,25 130 IL SOLE 24 ORE 181 34 0 17
IL VENERDI DI REPUBBLICA 4,37 2.291 0,32 166 LA STAVPA 2656 77 1715 50
SUPPLEMENTI MENSIL stime Int. Fid. TUTTOSPORT 432 50 219 25
A PAGAMENTO DI QUOTIDIANI % di penetr.  stima in ‘000 % di penetr. stima in ‘000 oy 274 4 158 24
LEGGO 329 45 189 26
LUOGHI DELL'INFINITO 0,26 134 0,08 41 METRO 159 20 84 17
Universo Adulti 2011/I1 52.422 Universo Adulti 2011/1 4,025
Campione Supplementi 2011/l 16.000 Campione Quotidiani 2011/ 2357
. . , Liguria Lett. 799 IF7gg Lett. Gm IF Gm
b) Intervalli fiduciari a livello regionale LA GAZZETTA DELLO SPORT 268 a7 120 7
Le tavole che seguono (Tav. 2) sono state elaborate per consentire LA NAZIONE 115 26 69 15
di valutare anche i margini entro i quali possono essere accolte le LA REPUBBLICA 252 36 123 18
stime dei lettori ultimi 7 giorni e dei lettori nel giorno medio, consi- IL SECOLO XIX 845 47 524 29
derate regione per regione. LA STAMPA 259 37 132 19
Universo Adulti 2011/I1 1.444
Per ogni regione e per ogni quotidiano che, avendo superato nella Campione Quotidiani 2011/11 872
regione la stima di 50 mila lettori giorno medio, viene considerato
nelle elaborazioni della regione stessa, nelle tavole sono riportati Lombardia Lett. 799 IF7gg Lett. Gm IF Gm
quattro valori: la stima in migliaia dei lettori ultimi 7 giorni; il limite AVVENIRE 263 39 105 16
fiduci.ario dglla stima,' espresso in migliaia; 'Ia.stirr.1a iq migliaia dei CORRIERE DELLA SERA 2526 103 1173 8
!etto.rl pgl giorno medio e il corrispondente limite fiduciario, sempre L'ECO DI BERGAMO 588 57 311 320
in migliaia. GAZZETTA DI MANTOVA 291 41 173 24
Il numero n di interviste eseguite nella regione sulla cui base & stato LA GAZZETTA DELLO SPORT 2.056 % 961 45
calcolato il livello fiduciario comprende anche le interviste aggiunti- IL GIORNALE 441 50 179 20
ve fatte a titolo di “sovracampionamento ”. GIORNALE DI BRESCIA 721 63 313 27
IL GIORNO 791 65 377 31
Il significato dei valori calcolati e i metodi per calcolarli sono quelli LIBERO 239 37 112 17
stessi illustrati per gli intervalli fiduciari a livello nazionale, natural- LA PROVINCIA (CO/LC/SO/VA) 687 61 388 35
mente con riferimento al numero di interviste effettuate nella sola LA PROVINCIA (CR) 237 37 142 22
regione di riferimento. LA PROVINCIA PAVESE 280 40 159 23
LA REPUBBLICA 1.023 73 441 32
Esempio: se il quotidiano X ha una stima di 500 (mila) lettori nella IL SOLE 24 ORE 544 55 216 20
regione A, e per gyesta stima I'intervallo fidggigrio al 95% e pari a LA STAMPA 164 31 56 1
50 (mlla), cio significa che vi sono 95 probabilita su 100 che I’errorg TUTTOSPORT 304 3 126 17
accidentale (dovuto al fattore casuale nel campionamento) da cui
puo essere affetta la stima non superi I’entita di 50 (mila), in pit o in oy 878 68 509 40
meno. LEGGO 898 69 546 42
METRO 897 69 529 41
In altre parole vi & la “certezza statistica” che i lettori nel giorno DNEWS 217 36 143 23
medio del quotidiano X, nella regione A, non siano meno di 450 Universo Adulti 2011/II 8.522
mila e non siano piu di 550 mila. Campione Quotidiani 2011/11 5.493
Trentino Alto Adige Lett. 799 IF7gg Lett.Gm IF Gm
L'ADIGE 283 34 160 19
ALTO ADIGE 415 36 228 20
Universo Adulti 2011/I1 874
Campione Quotidiani 2011/1l 571
Veneto Lett. 799 IF7gg Lett.Gm IF Gm
L'ARENA 607 61 266 27
CORRIERE DELLA SERA 533 58 194 21
LA GAZZETTA DELLO SPORT 783 68 307 27
IL GAZZETTINO 1.020 75 450 33
IL GIORNALE DI VICENZA 530 58 281 31
IL MATTINO DI PADOVA 477 55 193 22
LA NUOVA DI VENEZIA E MESTRE 202 37 89 16
LA REPUBBLICA 406 52 144 18
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IL SOLE 24 ORE 225 39 79 14 Universo Adulti 2011/11 793
LA TRIBUNA DI TREVISO 322 46 147 21 Campione Quotidiani 2011/Il 551
LEGGO 337 47 157 22
Universo Adulti 2011/I1 4.259 Lazio Lett. 7gg IF7gg Lett. Gm IFGm
Campione Quotidiani 2011/1l 2.263 CORRIERE DELLA SERA 787 61 390 30
Friuli Venezia Giulia Lett. 799 IF 7gg Lett. Gm IF Gm CORRIERE DELLO SPORT - STADIO 1.027 68 494 %3
CORRIERE DELLA SERA 180 07 7 o CORRIERE DELL'UMBRIA 237 36 132 20
LA GAZZETTA DELLO SPORT 207 30 100 13 LA GAZZETTA DELLO SPORT 598 54 255 23
IL GAZZETTINO 259 31 134 16 IL GIORNALE 293 39 138 19
MESSAGGERO VENETO 493 36 275 20 LIBERO 112 25 59 13
IL PICCOLO 279 32 172 20 IL MESSAGGERO 2.023 82 1.114 45
LA REPUBBLICA 132 24 55 10 LA REPUBBLICA 1.076 69 561 36
Universo Adulti 2011/I1 1.089 IL SOLE 24 ORE 242 36 98 15
Campione Quotidiani 2011/1l 849 LA STAMPA 117 25 51 11
IL TEMPO 264 37 112 16
Emilia Romagna Lett. 799 IF7gg Lett. Gm IF Gm
CORRIERE DELLA SERA 505 50 215 21 TUTTOSPORT 194 32 L 13
CORRIERE DELLO SPORT - STADIO 310 40 123 16 gy 901 64 618 44
GAZZETTA DI PARMA 340 42 216 26 LEGGO 940 65 653 45
GAZZETTA DI REGGIO 239 35 141 21 METRO 1.071 69 725 46
LA GAZZETTA DELLO SPORT 770 59 358 27 DNEWS 228 35 168 26
LIBERTA' 223 34 168 26 Universo Adulti 2011/1I 4.941
LA NUOVA FERRARA 204 33 103 17 Campione Quotidiani 2011/1l 3.376
NUOVA GAZZETTA DI MODENA/CARPI 279 38 124 17
LA REPUBBLICA 850 il 415 30 Abruzzi-Molise Lett. 799 IF7gg Lett. Gm IF Gm
IL RESTO DEL CARLINO 1.688 73 1.015 44
IL SOLE 24 ORE 170 30 64 11 IL CENTRO 564 40 508 2
LA STAMPA 197 32 o1 s CORRIERE DELLA SERA 177 27 77 12
TUTTOSPORT 143 28 63 12 CORRIERE DELLO SPORT - STADIO 177 27 94 14
L'UNITA' 177 31 60 10 LA GAZZETTA DELLO SPORT 258 32 115 14
cITY 157 29 66 12 IL MESSAGGERO 189 28 99 15
LEGGO 112 25 61 13 LA REPUBBLICA 164 26 72 11
Universo Adulti 2011/11 3.851 IL TEMPO 121 23 59 11
Campione Quotidiani 2011/1l 2.636 Universo Adulti 2011/1I 1.459
Campione Quotidiani 2011/11 1.196
Toscana Lett. 799 IF7gg Lett. Gm IF Gm
CORRIERE DELLA SERA 335 46 145 20
CORRIERE DELLO SPORT - STADIO 271 42 91 14 Campania Lett. 799 IF7gg Lett. Gm IF Gm
CORRIERE DELL'UMBRIA 285 43 126 19 CORRIERE DELLA SERA 604 64 325 34
LA NAZIONE 1.444 75 755 39 LA GAZZETTA DELLO SPORT 682 67 269 27
LA REPUBBLICA 590 58 262 26 IL MATTINO 1.934 95 1.056 52
IL SOLE 24 ORE 172 34 71 14 LA REPUBBLICA 682 67 338 33
IL TIRRENO 952 69 533 38 TUTTOSPORT 169 36 73 15
TUTTOSPORT 158 32 56 11 oIy 242 2 131 2
crry 233 3 116 19 LEGGO 311 47 173 2%
LEGGO 207 37 99 18 - -
VETRO 160 3 - ™ Universo Adulti 2011/11 4.930
Universo Adulti 2014/1 3088 Campione Quotidiani 2011/11 2.448
Campione Quotidiani 2011/1l 1.804
Puglia Lett. 799 IF7gg Lett.Gm IF Gm
Marche Lett. 799 IF7gg Lett. Gm IF Gm CORRIERE DELLA SERA 323 48 132 19
CORRIERE ADRIATICO 651 39 310 19 CORRIERE DELLO SPORT - STADIO 298 46 141 22
CORRIERE DELLA SERA 132 23 50 9 LA GAZZETTA DEL MEZZOGIORNO 1.143 77 621 42
LA GAZZETTA DELLO SPORT 321 33 149 15 LA GAZZETTA DELLO SPORT 614 62 319 32
IL MESSAGGERO 186 2 9% 18 IL MESSAGGERO 294 46 147 23
LA REPUBBLICA 182 27 o4 14 NUOVO QUOTIDIANO DI PUGLIA 626 63 363 37
IL RESTO DEL CARLINO 485 37 239 18
Universo Adulti 2011/Il 1.366 LA REPUBBLICA 352 49 158 22
Campione Quotidiani 2011/ 1174 IL SOLE 24 ORE 153 34 3 16
TUTTOSPORT 157 34 76 17
Umbria Lett. 799 IF7gg Lett. Gm IF Gm cIry 155 34 93 20
CORRIERE DELL'UMBRIA 378 33 149 13 LEGGO 158 34 95 20
LA GAZZETTA DELLO SPORT 165 27 67 1 Universo Adulti 2011/I1 3517
LA NAZIONE 147 26 59 10 Campione Quotidiani 2011/Il 1.756
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Basilicata Lett. 799 IF7gg Lett. Gm IF Gm
CORRIERE DELLA SERA 95 22 52 12

LA GAZZETTA DEL MEZZOGIORNO 183 27 111 16

LA GAZZETTA DELLO SPORT 112 23 69 14

LA REPUBBLICA 96 22 57 13

Universo Adulti 2011/11 515

Campione Quotidiani 2011/l 321

Calabria Lett. 799 IF7gg Lett. Gm IF Gm
CORRIERE DELLA SERA 148 28 54 10

CORRIERE DELLO SPORT - STADIO 164 30 67 12

LA GAZZETTA DELLO SPORT 195 32 77 13

GAZZETTA DEL SUD 590 48 269 22

LA REPUBBLICA 180 31 70 12

Universo Adulti 2011/11 1.743

Campione Quotidiani 2011/1 1.128

Sicilia Lett. 799 IF7gg Lett.Gm IFGm
CORRIERE DELLA SERA 226 36 86 14

CORRIERE DELLO SPORT - STADIO 173 32 79 14

LA GAZZETTA DELLO SPORT 535 53 232 23

GAZZETTA DEL SUD 231 36 131 21

GIORNALE DI SICILIA 881 65 404 30

LA REPUBBLICA 280 40 115 16

LA SICILIA 951 67 491 35

TUTTOSPORT 161 31 62 12

Universo Adulti 2011/11 4.325

Campione Quotidiani 2011/l 2.760

Sardegna Lett. 799 IF7gg Lett.Gm IF Gm
CORRIERE DELLA SERA 120 22 62 11

CORRIERE DELLO SPORT - STADIO 110 21 52 10

LA GAZZETTA DELLO SPORT 163 25 59 9

LA NUOVA SARDEGNA 487 38 345 27

LA REPUBBLICA 128 23 70 12

L'UNIONE SARDA 657 40 459 28

Universo Adulti 2011/l 1.481

Campione Quotidiani 2011/1 1.279

6.3 — INTERVALLI FIDUCIARI DELLE STIME DEI PERIODICI
PER L’EDIZIONE AUDIPRESS 2011/1l

Per il calcolo dell’intervallo fiduciario delle stime dei lettori di perio-
dici si propone la seguente formula, corrispondente al margine di
confidenza del 95%.

p (100 - p)
n

i.f.=+1,96

essendo:

n = ampiezza del campione dell’lndagine Periodici, sommando le
interviste della rilevazione del 3° ciclo 2010, del 1° ciclo 2011 e
del 2° ciclo 2011.

p = percentuale di penetrazione sul totale campione.

Nelle tavole seguenti riportiamo, testata per testata, I'entita dell’in-
tervallo fiduciario, cioé dell’”errore di campionamento”: quell’errore
in piu o in meno che, con 95 probabilita su 100, non & stato supe-
rato nel fare la stima campionaria dei “lettori dell’'ultimo periodo”.

AVVERTENZA

Si raccomanda che, ai fini delle valutazioni del margine di errore
statistico ai livelli piu disaggregati, e cioe quando le percentuali
sono calcolate su un numero esiguo di casi, venga adottato il noto
test empirico di Cochran, secondo il quale, quando per una per-
centuale si verifica che il prodotto p x g x n € inferiore a 9 (essendo
p la percentuale divisa per 100 - p. es. 0,80 se 80% - q il comple-
mento di p a 1,00 - p. es. 0,20 - ed n il numero delle interviste - p.
es. 30 - su cui la percentuale € calcolata), la percentuale stessa
deve essere rifiutata in quanto il margine dell’errore di campiona-
mento non pud essere calcolato con le usuali formule. P. es.: 0,80
x 0,20 x 30 = 4,8. Essendo 4,8 < 9 la percentuale deve essere rifiu-
tata. Ma se fosse n=70, per cui 0,80 x 0,20 x 70 = 11,2, la percen-
tuale potrebbe essere accolta, perché 11,2 > 9 e il margine di erro-
re potrebbe essere normalmente calcolato con le usuali formule.

ATTENZIONE!

Per le testate a penetrazione bassa (meno di 1-2%) e con lettorato
avente connotati di élite culturale o economica, la stima del limite
fiduciario va accolta con particolari riserve, data la grande difficolta
di tenere sotto controllo, anche in un campione probabilistico, la
varianza.
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Tavola 3 - INTERVALLI FIDUCIARI DELLE STIME COSE DI CASA 2,9 1.506 0,23 118
DEI SETTIMANALI AUDIPRESS COSMOPOLITAN 1,2 631 0,15 77
NELL’EDIZIONE AUDIPRESS 2011/Il LA CUCINA ITALIANA 1,7 896 0,18 92
CUCINA MODERNA 2,5 1.296 0,21 110
SETTIMANALI stime Int. Fid, CUCINA NO PROBLEM 05 265 0,10 50
% di penetr. stima in ‘000 % di penetr. stima in ‘000 CUCINARE BENE 16 864 0,17 90
A-ANNA 1,1 551 0,14 72 DONNA & MAMMA 0,8 427 0,12 64
AUTOSPRINT 11 572 0,14 74 DOVE 0,8 425 0,12 64
CHI 6,6 3.454 0,34 176 ELLE 1,1 581 0,14 74
CONFIDENZE TRA AMICHE 0,8 425 0,12 64 ELLE DECOR 0,3 133 0,07 36
DIPIU TV 5,4 2.854 0,31 161 FLAIR 0,6 305 0,10 54
DIVA E DONNA 1,1 587 0,14 75 FOCUS 11,8 6.192 0,44 229
DONNA MODERNA 5,0 2.617 0,29 154 FOR MEN MAGAZINE 0,9 456 0,13 66
L'ESPRESSO 4,7 2.452 0,29 150 GARDENIA 0,9 475 0,13 67
FAMIGLIA CRISTIANA 4,6 2.398 0,28 148 GENTE MOTORI 1,5 804 0,17 87
GENTE 4,6 2.412 0,28 149 GEO 0,8 433 0,12 64
GIOIA 1,3 679 0,15 80 GLAMOUR 2,2 1.131 0,20 103
IL GIORNALINO 0,3 133 0,07 36 GQ 0,9 458 0,13 66
GRAZIA 1,5 800 0,17 87 GS GUERIN SPORTIVO 0,4 235 0,09 47
GUIDA TV 2,1 1.082 0,19 101 HACHETTE HOME 0,2 114 0,06 33
INTIMITA 1,5 780 0,16 86 INSIEME 0,5 257 0,10 50
MILANO FINANZA 0,6 309 0,10 54 10 E IL MIO BAMBINO 1,4 740 0,16 84
IL MONDO 0,2 103 0,06 31 JACK 0,6 294 0,10 53
MOTOSPRINT 1,3 659 0,15 79 MARIE CLAIRE 1,3 656 0,15 79
NOVELLA 2000 1,7 875 0,17 91 MARIE CLAIRE MAISON 0,4 217 0,09 46
OGGI 6,2 3.241 0,33 171 MAX 1,3 707 0,16 82
PANORAMA 4,8 2.508 0,29 151 MEN'S HEALTH 0,8 436 0,12 64
PANORAMA ECONOMY 0,3 132 0,07 35 MERIDIANI 0,4 196 0,08 43
SETTIMANALE DIPIU 5,5 2.901 0,31 162 MESSAGGERO DI S. ANTONIO 2,1 1.091 0,19 101
SORRISI E CANZONI TV 8,1 4.270 0,37 194 NATIONAL GEOGRAPHIC ITALIA 2,3 1.195 0,20 106
TELEPIU 1,8 954 0,18 95 NATURAL STYLE 0,5 240 0,09 48
TELESETTE 2,7 1.402 0,22 114 NAUTICA 0,5 268 0,10 51
TOPOLINO 2,2 1.139 0,20 103 OK LA SALUTE PRIMADITUTTO 1,0 509 0,13 70
TU STYLE 1,0 505 0,13 69 PANORAMA TRAVEL 0,3 182 0,08 42
VANITY FAIR 2,9 1.498 0,23 118 PC PROFESSIONALE 1,0 536 0,14 71
VISTO 2,4 1.241 0,21 108 PSYCHOLOGIES MAGAZINE 0,6 289 0,10 52
VIVERSANI & BELLI 1,5 777 0,16 86 QUATTRORUOTE 8,5 4.463 0,38 198
Universo Adulti 2011/11 52.422 QUI TOURING 1,1 571 0,14 74
Campione Settimanali 2011/l 21.000 LA REPUBBLICA XL 1,2 629 0,15 77
SALE & PEPE 1,7 883 0,17 91
LE SCIENZE 0,9 487 0,13 68
Tavola 4 - INTERVALLI FIDUCIARI DELLE STIME DEI MENSILI IN SELLA 27 1402 0.22 114
AUDIPRESS NELL’EDIZIONE AUDIPRESS 2011/II SILHOUETTE DONNA 17 894 018 92
stime Int. Fid. STARBENE 2,7 1.425 0,22 115
MENSILI % di penetr. stimain ‘000 % di penetr. stima in ‘000 VELVET 06 315 0,10 55
AD Architectural Digest 1,2 645 0,15 78 IN VIAGGIO 0.5 271 0,10 o1
AIRONE 13 677 015 30 VILLE & CASALI 0,8 425 0,12 64
AM AUTOMESE 08 12 012 63 VOGUE ITALIA 1,7 916 0,18 93
AMICA 21 1084 0.19 o1 ALIVOLANTE : 4,5 2.339 0,28 146
ASTRA 04 291 0,09 s Umverlso Adulti 2.(')11/II 52.422
AUTO 15 790 0.16 6 Campione Mensili 2011/I1 21.000
BELL'EUROPA 0,5 272 0,10 51
BELL'ITALIA 1,4 760 0,16 85
BIMBISANI & BELLI 1,4 719 0,16 82
BRAVA CASA 1,8 960 0,18 95
BURDA 0,6 334 0,11 56
CAMBIO - PANORAMAUTO 0,4 199 0,08 44
CAPITAL 0,4 213 0,09 45
CASA FACILE 1,3 675 0,15 80
CASAVIVA 1,7 900 0,18 92
CASE DA ABITARE 0,6 337 0,11 57
CIAK 0,7 348 0,11 58
CLASS 0,2 97 0,06 30
CLUB 3 VIVERE 0,3 168 0,08 40
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