
 
1D  ocumento completo relativo al sondaggio

(in ottemperanza all’art. 5 del Regolamento in materia di pubblicazione e diffusione dei sondaggi sui mezzi di comunicazione di 
massa approvato dall’Autorità per le garanzie nelle comunicazioni con delibera n. 256/10/CSP,  pubblicata su GU n. 301 del 

27/12/2010) 
 
 
1.TITOLO DEL SONDAGGIO 
 
 
 
 
 
 
 
2. SOGGETTO CHE HA REALIZZATO IL SONDAGGIO  
 
 
 
 
 
 
 
3. SOGGETTO COMMITTENTE  
 
 
 
 
 
 
 
4. SOGGETTO ACQUIRENTE  
 
 
 
 
 
 
 
5. DATA O PERIODO IN CUI È STATO REALIZZATO IL SONDAGGIO  
 
 
 
 
 

1 Tutti i campi sono obbligatori. 
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 (pubblicato sul quotidiano/periodico  cartaceo e/o elettronico, diffuso sull’emittente radiofonica, televisiva o sul 
sito web)  

. MEZZO/MEZZI DI COMUNICAZIONE DI MASSA SUL/SUI QUALE/QUALI È PUBBLICATO O DIFFUSO 
IL SONDAGGIO

 
 
 
 
 
 
 
7. DATA DI PUBBLICAZIONE O DIFFUSIONE 
 
 
 
 
 
 
 
8. TEMI/FENOMENI OGGETTO DEL SONDAGGIO (economia, società, attualità, costume, marketing, salute, etica, 
ambiente etc.) 
 
 
 
 
 
 
 
9. POPOLAZIONE DI RIFERIMENTO 
 
 
 
 
 
 
 
10. ESTENSIONE TERRITORIALE DEL SONDAGGIO3 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

2 Fatti salvi i casi di esclusione di cui all’articolo 2 comma 3 del Regolamento. 
3 Nel definire l’estensione territoriale del sondaggio è possibile scegliere tra due opzioni, la prima con l’elenco dei comuni oggetto 
della rilevazione, la seconda con il numero dei comuni suddiviso per area geografica. 

 

 

 

 

 



10.1.COMUNI DI RILEVAZIONE 4

 
 

Opzione a). Elenco dei Comuni 
 
 
  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

4 Inserire, nella casella di testo, l’elenco dei comuni in formato tabella. 

 



Opzione b). Numero di comuni5

 
  

Comuni Nord Ovest Nord Est Centro Sud e Isole Totale 
fino a 5mila abitanti           
più di 5mila abitanti           

fino a 10mila abitanti           
tra 10mila e 100mila abitanti           
più di 100mila abitanti           
Totale           

 
11. METODO DI CAMPIONAMENTO (inclusa l’indicazione se trattasi di campionamento probabilistico o non probabilistico, 
del panel e l’eventuale ponderazione) 
 
 
 
 
 
 
 
12. RAPPRESENTATIVITÀ DEL CAMPIONE INCLUSA L’INDICAZIONE DEL MARGINE DI ERRORE 
 
 
 
 
 
 
 
13. METODO DI RACCOLTA DELLE INFORMAZIONI 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

5 La suddivisione geografica delle Regioni segue la ripartizione dell’ Istat:    
 Nord Ovest: Piemonte, Valle d'Aosta, Lombardia, Liguria  
 Nord Est: Bolzano-Bozen, Trento, Veneto,  Friuli Venezia Giulia, Emilia  Romagna  
 Centro: Toscana, Umbria, Marche, Lazio  
 Sud e Isole: Abruzzo, Molise, Campania, Puglia, Basilicata, Calabria, Sicilia, Sardegna 

 

 

 

 



14. CONSISTENZA NUMERICA DEL CAMPIONE DI INTERVISTATI, NUMERO DEI NON RISPONDENTI E 
DELLE SOSTITUZIONI EFFETTUATE; 
 
Non reperibili                      cifra ……………..  % …………… 
Rifiuti                      cifra ……………..  % …………… 
Sostituzioni                     cifra ..……………          % .................. 
Totale interviste effettuate    cifra ……………..          % …………… 
 
 
15. TESTO INTEGRALE DI TUTTE LE DOMANDE 6 
(Testo delle domande e percentuale delle persone che hanno risposto a ciascuna domanda) 
 
 

6 Inserire, nella casella di testo, l’elenco di tutte le domande. 
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	5 DATA O PERIODO IN CUI È STATO REALIZZATO IL SONDAGGIO: 24.02.2022 – 11.03.2022
	7 DATA DI PUBBLICAZIONE O DIFFUSIONE: 16 Giugno 2022
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	Nord Estpiù di 5mila abitanti: 
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	Centrotra 10mila e 100mila abitanti: 
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	Totalepiù di 100mila abitanti: 373
	Nord OvestTotale: 
	Nord EstTotale: 
	CentroTotale: 
	Sud e IsoleTotale: 
	TotaleTotale: 1202
	12 RAPPRESENTATIVITÀ DEL CAMPIONE INCLUSA LINDICAZIONE DEL MARGINE DI ERRORE: Quote rapprensentative di 3 aree geografiche – Nord, Centro, Sud - nella trading area di Penny Market18-64 anni suddivisi in quote rappresentative per età la popolazione italianaMArgine di errore 2,8% con intervallo di confidenza al 95%
	13 METODO DI RACCOLTA DELLE INFORMAZIONI: CAWI
	9 TEMI/FENOMENI: Marketing - Brand Equity
	Elenco dei Comuni: 
	11 METODO DI CAMPIONAMENTO: 18-64 anni 70% donne 30% uomini100% responsabili degli acquisti50% che acquistano in Penny Market 50% che non acquistano da Penny Market da Panel
	Sostituzioni: 
	% Sostituzioni: 
	Totale: 1202
	% Totale: 
	Testo integrale: S1 Occupational Screener [CORE] 100% Multi codedLei lavora in uno dei seguenti settori?Do you work in any of the following?1 Pubblicità/Pubbliche relazioni Advertising / Public Relations  GO TO SCREEN OUT2 Marketing/Ricerche di mercato Marketing / Market Research  GO TO SCREEN OUT3 Produzione, vendita al dettaglio o distribuzione di cibo e bevande Manufacture, retail or distribution of food and drinks   GO TO SCREEN OUT4 Produzione, vendita al dettaglio di prodotti per la casaManufacture, retail or distribution of household products  GO TO SCREEN OUT5 Produzione, vendita al dettaglio di prodotti per la cura della personaManufacture, retail or distribution of personal care products  GO TO SCREEN OUT6 GiornalismoJournalism  GO TO SCREEN OUT7 Telecomunicazioni Telecommunications manufacturing or retailing CONTINUE8 Automobili manufacturing or retailing cars CONTINUE998 Nessuna di queste *Position fixed *ExclusiveNone of these CONTINUES1. SEX: Gender [CORE] – SET QUOTA Single codedLei è...?Are you...?1 Maschio – 32%Male2 Femmina – 68%FemaleEXACT_AGE: Age [OPTIONAL] 100% NumericInserisca la Sua età esatta Please type in your age...997 Rifiuta di rispondere  *Position fixed *Exclusive Do not wish to answer *Position fixed *ExclusiveAGEBANDS: AGEBANDS [CORE] – dummy - SET QUOTA 100%IF LESS THAN 18 AND MORE THAN 64 CLOSE AND SHOW TEXT TERMINATION 1 18-24 2 25-343 35-444 45-545 55-64REGIONSCRIPT ATTENTION: SHOW FIRSTLY QUESTION S.E; QUESTION S.2. WILL BE FILTERED ON THE AS PER EXCEL FILE, SHEET “REGION_PROVINCES TO CONSIDER”. PLEASE CONSIDER THAT CITIES CLASSIFIED AS “CLOSE” WILL BE SCREENED OUT S.E.   In quale regione vive? 100%Where do you live?S.2. E in quale provincia vive? 100% And in which of the following provinces do you currently live?LombardiaPiemonteTrentino-Alto AdigeVenetoFriuli - Venezia GiuliaLiguriaEmilia-RomagnaToscanaUmbriaMarcheLazioAbruzzoMoliseCampaniaPugliaBasilicataCalabriaSiciliaS3     AMPIEZZA CENTRO/ CITY SIZEEDP: SINGLE ANSWERAttualmente vivi…You currently leave1. in un piccolo centro (fino a 10.000 abitanti) 2. in un medio-piccolo centro (10-30.000 abitanti) 3. in un medio centro (30-100.000 abitanti) 4. in un medio-grande centro (100-250.000 abitanti) 5. in un grande centro (oltre 250.000 abitanti) S4. Education SingleCodedQual è il suo titolo di studio conseguito? 100%Which of the following best represents the highest level of school you have completed?1  Scuola elementare non conclusa - 02  Diploma di scuola elementare  - 3  Scuola media inferiore non conclusa - 4  Diploma di scuola media inferiore - 05  Scuola media superiore non conclusa -6  Scuola media superiore – 7  Università senza laurea – 8        Laurea –99      Preferisco non rispondere Non FMCG Chief Shopper [OPTIONAL] 100% Single codedQuale di queste frasi meglio si adatta a lei? Which one of these applies to you?1 Sono il solo responsabile per la scelta del supermercato dove fare la spesaI am solely responsible for choosing the supermarket where I buy2 Condivido la scelta con qualcun altro nella famigliaI share responsibility with someone else in the household3 Qualcun altro nella famiglia è responsabile per la scelta del supermercato dove fare la spesa CLOSESomeone else in the household is responsible for choosing the##CATEGORY##where I buy CLOSECategory Usage [OPTIONAL] 100% Single codedCon quale frequenza si reca a fare la spesa?How often do you go for grocery shopping1 Tutti i giorni o quasi Almost every day2 3/4  volte a settimana  3/4 times a week3 2/3 volte a settimana 2/3 times a week4 1 volta a settimana Once a week5 Meno frequentemente Less frequently Unaided Brand Awareness Quali insegne di supermercato conosce anche solo per averle viste o sentite nominare? Scriva un’insegna per casella per tutte le insegne che le vengono in mente. Inserisca qui la rispostaWhat brands of supermarket have you heard of? 100%BaseAUCHANCARREFOURALDITODISDI PIU'INSU2ESSELUNGACOOPCONADEUROSPINMDLIDLIPERPAMPENNY MARKETA&OALÍALÍPERARD DiscountBASKOBENNETCRAIDECÒDESPARDI MEGLIODOKEKOMEUROSPARFAMILAFORTÈGALASSIAGULLIVERIL GIGANTEINTERSPARIPERALITALMARKLANDOLDMERCATÒMETRONATURASÌOASIPAGHI POCOPANORAMAROSETTOSI CON TESIDISSIGMASIMPLYSISASMASPARTIGROSTOSANOTUODÍUNESAlterFresco MarketPrixTigotàUnaided Brand Awareness Follow Up Le vengono in mente altre insegne di supermercato?Inserisca qui la risposta.Can you think of any more brands of supermarket?%AUCHANCARREFOURALDITODISDI PIU'INSU2ESSELUNGACOOPCONADEUROSPINMDLIDLIPERPAMPENNY MARKETA&OALÍALÍPERARD DiscountBASKOBENNETCRAIDECÒDESPARDI MEGLIODOKEKOMEUROSPARFAMILAFORTÈGALASSIAGULLIVERIL GIGANTEINTERSPARIPERALITALMARKLANDOLDMERCATÒMETRONATURASÌOASIPAGHI POCOPANORAMAROSETTOSI CON TESIDISSIGMASIMPLYSISASMASPARTIGROSTOSANOTUODÍUNESAlterFresco MarketPrixTigotàAt least once a month purchase (SET QUOTA FOR ACTUAL SHOPPERS 50% = 600) SINGLES.5 Con che frequenza si è recato/a a fare acquisti presso i seguenti supermercati?SHOW BRAND LIST RANDOMIZE LOGOS SHOWN – SINGLE ANSWER PER BRAND1. 1 volta a settimana o più spesso in settimana – set quota for ACTUAL SHOPPERS - 2. 1 volta ogni due settimane – set quota for ACTUAL SHOPPERS3. 1 volta al mese – set quota for ACTUAL SHOPPERS4. Più raramente –  GO TO S65. Mai – GO TO S6How often did you go shopping in the following supermarket brands?1. Once a week or more frequently in the week – set quota for ACTUAL SHOPPERS 2. Twice a week – set quota for ACTUAL SHOPPERS3. Once a month – set quota for ACTUAL SHOPPERS4. Rarely  GO TO S65. Never – GO TO S6ACTUAL SHOPPER = PENNY MARKET AT S.5 CODE 1 OR 2 OR 3  AUCHAN CARREFOUR ALDI  TODIS DI PIU' INS U2 ESSELUNGA COOP CONAD                       WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022)Base 1200 - 1200 1202 1200 1202 1200 1202 1200 1202 1200 1202 1200 1202 1200 1202 1200 1202 1200 1202Once a week or more frequently in the week – set quota for ACTUAL SHOPPERS   (4)                    Twice a week – set quota for ACTUAL SHOPPERS  (2)                    Once a month – set quota for ACTUAL SHOPPERS  (1)                    Rarely  (0.5)                    Never  (0)                    EUROSPIN MD LIDL IPER PAM PENNY MARKET Prix             WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022)1200 1202 1200 1202 1200 1202 1200 1202 1200 1202 1200 1202 - 1202                                                                                                        SHOW ALL BRANDS ONLY IF PENNY MARKET AT S.5 IS CODE 4 or 5; IF PENNY MARKET IS CODED 1 OR 2 OR 3 IN S5 THAN DO NOT ASK THIS QUESTIONPenny Market prospect (SET QUOTA FOR Potential shoppers 50% = 600) SingleS.6 Quali di questi supermercati si trova ad una distanza raggiungibile per lei?  SHOW BRANDLISTIs any store of this particular retailer within a reachable distance from you?SHOW BRANDLISTPOTENTIAL SHOPPER = S6=PENNY MARKET; if S6 different from Penny Market close interviews%CARREFOUR ALDI  TODIS DI PIU' INS U2 ESSELUNGA COOP CONAD EUROSPIN MD LIDL IPER PAM PENNY MARKET Prix Customer Typology For Retail or Services [OPTIONAL] 100% Single codedSelezioni la frase che più Le si adatta quando va a fare la spesa al supermercato…Choose what applies to you most when you go for shopping in a supermarket.1 Prendo in considerazione sempre e solo una insegna I'd only ever consider one brand2 Ci sono alcune insegne tra cui scelgo, indipendentemente dal prezzoI'd choose between several brands, regardless of the price  GO TO CATEGORY SATISFACTION3 Prendo in considerazione molte insegne e scelgo in base al prezzoI'd consider most brands and go for the one with the best price  GO CATEGORY SATISFACTION4 Prendo in considerazione molte insegne e scelgo quella che raggiungo più facilmenteI'd consider most brands and go for the one in the most convenient location  GO CATEGORY SATISFACTIONCustomer Typology Follow Up For Retail or Services [MDF CORE] 100% Single codedLa sceglierebbe perché Is that because...1 É sempre l’insegna con il miglior prezzoIt's always at the best price2 Ha una particolare preferenza per quella insegnaYou prefer it3 É quella che raggiungo più facilmenteIt is in the most convenient locationCategory Satisfaction [MDF CORE] Single codedComplessivamente, quanto è soddisfatto delle insegne di supermercato attualmente disponibili?Overall how satisfied are you with the brands of supermarket that are currently available?1 Completamente soddisfatto. Ritengo sia difficile migliorarle – Totally satisfied; hard to make them any better2 Abbastanza soddisfatto, ma ritengo sia possibile migliorarle Fairly satisfied; some things could be improved3 Non molto soddisfatto. Vi sono diverse cose che possono essere migliorate Not very satisfied; several things could be improvedCategory Importance [MDF CORE] 100% Single codedSe dovesse scegliere un supermercato quanto sarebbe importante per lei trovare l’insegna giusta?If you were choosing a supermarket how important would it be to you to get the right brand?1 Molto importante Very important2 Abbastanza importante Quite important3 Non molto importante Not very important4 Non è una cosa a cui penso It's just not something I would think aboutCategory Difference [MDF CORE] 100% Single codedQuale delle seguenti affermazioni descrive meglio quanto ritiene diverse tra di loro le insegne di supermercato? Which of these statements best describes how different brands of supermarket are?1 Sono molto diverse tra di loro - Very different to one another2 Sono abbastanza diverse tra di loro –Different to one another3 Sono simili tra di loro – Similar to one another4 Sono tutte uguali – All the sameUnaided Needs Based Salience [STANDARD CORE] 100% OpenQuali sono le 3 cose più importanti che vuole da un supermercato? Inserisca qui la risposta.What are the 3 most important things you want from a supermarket?Unaided Needs Based Salience Follow-Up [STANDARD CORE] 100% OpenPensando a INSERT RESPONSE FROM NBS_UNAIDED , quale insegna le viene in mente per prima? Inserisca qui la risposta.Thinking of INSERT RESPONSE FROM NBS_UNAIDED, which supermarket brand first comes to mind?Long Term Purchase / Services Familiarity [CORE] MatrixIF S5 CODE 1-2-3 FOR PENNY MARKET, and CODE 4-5-6 AT FAMILIARITY FOR PENNY MARKET --> CLOSE THE INTERVIEWIF PENNY MARKET IS SELECTED AT S6 and CODE 6 AT FAMILIARITY FOR PENNY MARKET --->CLOSE THE INTERVIEWQuanto le sono familiari le seguenti insegne? Trascini ciascuna insegna nella casella appropriata.How familiar are you with each of these brands? Drag each into the appropriate box below. Dove vado a fare la spesa più spesso   Utilizzata con altre insegne Utilizzata in passato ma non attualmente Ne ho sentito parlare molto ma mai provata  Ne ho sentito parlare un po' ma mai provata  Mai sentita Shared list: BRANDLIST (cod1)  (cod2)  (cod3)  (cod4)  (cod5)  (cod6) Trialist =Familiarity cod 1+ 2 + 3Aware of: Familiarity cod 1+ 2 + 3 + 4 + 5  CARREFOUR ALDI  TODIS DI PIU' INS U2 ESSELUNGA                 WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022)Base 1200 1202 1200 1202 1200 1202 1200 1202 1200 1202 1200 1202 1200 1202Dove vado a fare la spesa più spesso              Utilizzata con altre insegne              Utilizzata in passato ma non attualmente              Ne ho sentito parlare molto ma mai provata              Ne ho sentito parlare un po'ma mai provata              Mai sentita               COOP CONAD EUROSPIN MD LIDL IPER PAM PENNY MARKET Prix                 WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022)1200 1202 1200 1202 1200 1202 1200 1202 1200 1202 1200 1202 1200 1202 1200 1202 - 1202                                                                                                      Brand Bought Last [MDF CORE] Multi codedSHOW BRANDS (TRIALIST) CODED 1,2 OR 3 AT LONG TERM PURCHASE / SERVICES FAMILIARITY [CORE] AS CLICKABLE IMAGES IN SAME ORDER AS LONG TERM PURCHASE / SERVICES FAMILIARITY [CORE]In quali di queste insegne ha acquistato l’ultima volta?In which of these brands did you buy last?Shared list: BRANDLIST998 Nessuna di queste *Position fixed *ExclusiveNone of these *Position fixed *Exclusive  Total  Total W1 - 2019 Total W2 - 2022Base 1198 1202COOP  CONAD  LIDL  EUROSPIN  ESSELUNGA  PENNY MARKET  CARREFOUR  MD  AUCHAN  IPER  PAM  ALDI   INS  U2  TODIS  DI PIU'  Prix  None of these  Consideration [STANDARD CORE] MatrixSHOW BRANDS AWARE OF CODED 1,2,3,4,5, AT LONG TERM PURCHASE / SERVICES FAMILIARITY [CORE] IN SAME ORDER AS LONG TERM PURCHASE / SERVICES FAMILIARITY QUESTIONPensando alla prossima volta che è andrà in un supermercato, con che probabilità prenderà in considerazione le seguenti insegne?How likely are you to consider choosing each of these brands next time you buy in a supermarket? La mia prima sceltaMy first choice La prenderei sicuramente in considerazione Would seriously consider La potrei prendere in considerazione Might consider Non la prenderei in considerazione Would not considerShared list: BRANDLIST    ACCEPT MULTIPLE BRANDS IN ALL BOXESIF MORE THAN ONE BRAND CHOSEN AS ‘It would be my first choice’ AT Consideration [STANDARD CORE], ASK BE4 Otherwise SKIP TO Category Entry PointsCONSIDERATION - REFINEMENTBE4OPTIONAL pref Queste sono le insegne che ha selezionato come la sua prima scelta. Quale di queste, se è possibile, sceglierebbe con più probabilità?Which one of your first choices, if any, are you most likely to choose?SHOW BRANDS CODED AS ‘It would be my first choice’ AT Consideration [STANDARD CORE] AS CLICKABLE IMAGES IN SAME ORDER AS Consideration [STANDARD CORE].  Sono tutte prime scelteAll equal first choicesONE CODE ONLY  CARREFOUR ALDI  TODIS DI PIU' INS U2 ESSELUNGA                 WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022)Base 1200 1202 1200 1202 1200 1202 1200 1202 1200 1202 1200 1202 1200 1202My first choice              Would seriously consider              Might consider              Would not consider              COOP CONAD EUROSPIN MD LIDL IPER PAM PENNY MARKET Prix                 WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022)1200 1202 1200 1202 1200 1202 1200 1202 1200 1202 1200 1202 1200 1202 1200 1202 - 1202                                                                    Category Entry Points (shopping mission) [STANDARD CORE]  MatrixQuali di queste insegne associa a ciascuna delle seguenti affermazioni?Selezioni tutte le insegne che ritiene opportuno per ciascuna affermazione.Which of these brands do you associate with the following statements? Select all that apply.SHOW BRANDS AWARE OF CODED 1,2,3,4,5, AT LONG TERM PURCHASE / SERVICES FAMILIARITY [CORE] IN SAME ORDER AS LONG TERM PURCHASE / SERVICES FAMILIARITY QUESTIONROTATE STATEMENTS Shared list: BRANDLISTRANDOMIZE1. La spesa principale (regolare / quotidiana)2. La grande spesa (settimanale/ bimensile)3. Il rifornimento di prodotti finiti o che stanno per finire4. La piccola spesa giornaliera5. Il soddisfacimento di una necessità improvvisa / dell’ultimo momento6. Gli acquisti per un’occasione speciale (es. pasto speciale, festa, festività)7. La spesa fatta online 8. Gli acquisti di prodotti freschi da consumare sul posto9. Una spesa comoda/vicino a casa10. L’acquisto di prodotti da forno (panetteria/pasticceria)     11. L’acquisto di prodotti di gastronomia/macelleria1. The main expense (regular / daily)2. A very large (weekly /twice a month) expense3. The refill of finished or finished products4. The small daily expense5. The satisfaction of a sudden / last minute need6. Purchases for a special occasion (i.e. special meal, party, holiday)7. Shopping online8. Purchases of fresh products to be consumed on the spot9. Convenient shopping / close to home10. The purchase of bakery products (bakery / pastry)11. An excellent gastronomy/ meat counter   The main expense (regular / daily) A very large (weekly /twice a month) expense The refill of finished or finished products The small daily expense The satisfaction of a sudden / last minute need Purchases for a special occasion (i.e. special meal, party, holiday)               WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022)Base 1200 1202 1200 1202 1200 1202 1200 1202 1200 1202 1200 1202AUCHAN            CARREFOUR            ALDI             TODIS            DI PIU'            INS            U2            ESSELUNGA            COOP            CONAD            EUROSPIN            MD            LIDL            IPER            PAM            PENNY MARKET            Prix            Shopping online Purchases of fresh products to be consumed on the spot Convenient shopping / close to home The purchase of bakery products (bakery / pastry) An excellent gastronomy/ meat counter         WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022)1200 1202 1200 1202 1200 1202 1200 1202 1200 1202Likelihood to recommend (NPS) 11 pt Slider [OPTIONAL] MatrixCon quale probabilità raccomanderebbe questa insegna ad un amico o un familiare?Risponda per ciascuna insegna mostrata.How likely are you to recommend this brand to friends or family?Please answer for each brand shown.SHOW BRANDS TRIALIST CODED 1,2,3 AT LONG TERM PURCHASE / SERVICES FAMILIARITY [CORE] IN SAME ORDER AS LONG TERM PURCHASE / SERVICES FAMILIARITY QUESTION 0 Per niente probabile Not at all likely 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Molto probabile Very likelyShared list: BRANDLIST RANDOMIZE             CARREFOUR ALDI  TODIS DI PIU' INS U2 ESSELUNGA                 WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022)Base 854 886 238 341 223 270 263 280 275 333 238 274 658 688NET POSITIVE(9,10)              NET NEGATIVE(0,1,2,3,4,5,6)              NPS(POSITIVE-NEGATIVE)               COOP CONAD EUROSPIN MD LIDL IPER PAM PENNY MARKET Prix                 WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022)1025 1048 998 1054 891 943 563 643 1041 1065 421 431 508 552 955 1022 - 156AFFINITY [MDF CORE] MatrixSHOW BRANDS AWARE OF CODED 1,2,3,4,5, AT LONG TERM PURCHASE / SERVICES FAMILIARITY [CORE] IN SAME ORDER AS LONG TERM PURCHASE / SERVICES FAMILIARITY QUESTIONCosa prova per ciascuna delle seguenti insegne?Sposti ciascuna insegna sulla scala.How do you feel about each ##BRAND /MAKE /COMPANY /SUPPLIER##? Drag each onto the scale. -3La odioI hate it -2 -1 0 Mi è indifferente Neutral +1 +2 +3 La amo I love itShared list: BRANDLIST RANDOMIZE         AUCHAN CARREFOUR ALDI  TODIS DI PIU' INS U2 ESSELUNGA                   WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022)Base 1152 - 1169 1187 801 987 648 742 777 851 708 786 616 676 1168 1185I hate it (-3)                (-2)                (-1)                Neutral (0)                (+1)                (+2)                I love it (+3)                COOP CONAD EUROSPIN MD LIDL IPER PAM PENNY MARKET Prix                 WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022)1182 1199 1182 1197 1178 1197 1032 1162 1182 1199 955 983 1066 1096 1183 1202 - 471                                                                                                                       UNIQUE [MDF CORE] MatrixSHOW BRANDS AWARE OF CODED 1,2,3,4,5, AT LONG TERM PURCHASE / SERVICES FAMILIARITY [CORE] IN SAME ORDER AS LONG TERM PURCHASE / SERVICES FAMILIARITY QUESTIONSposti ciascuna insegna sulla scala per descrivere quanto la ritiene diversa rispetto alle altre insegne di supermercati.Drag each brand onto the scale to show how different it seems to other brands of supermarkets. 1  Uguale alle altreExactly the same 2 3 4 5 6 7 Molto diversa dalle altreVery differentShared list: BRANDLIST RANDOMIZE         CARREFOUR ALDI  TODIS DI PIU' INS U2 ESSELUNGA                 WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022)Base 1169 1187 801 987 648 742 777 851 708 786 616 676 1168 1185Exactly the same (1)              (2)              (3)              (4)              (5)              (6)              Very different (7)              COOP CONAD EUROSPIN MD LIDL IPER PAM PENNY MARKET Prix                 WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022)1182 1199 1182 1197 1178 1197 1032 1162 1182 1199 955 983 1066 1096 1183 1202 - 471                                                                                                                       MEETS_NEEDS_ [MDF CORE] MatrixSHOW BRANDS AWARE OF CODED 1,2,3,4,5, AT LONG TERM PURCHASE / SERVICES FAMILIARITY [CORE] IN SAME ORDER AS LONG TERM PURCHASE / SERVICES FAMILIARITY QUESTIONSposti ciascuna insegna sulla scala sottostante per descrivere quanto essa è in grado di soddisfare i suoi bisogni pensando a un supermercato.Drag each brand onto the scale to show how well it delivers the main things you need from a supermarket. 1 Non li soddisfa per niente Doesn't meet needs at all 2 3 4 5 6 7  Li soddisfa pienamente Meets needs very wellShared list: BRANDLIST RANDOMIZE         CARREFOUR ALDI  TODIS DI PIU' INS U2 ESSELUNGA                 WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022)Base 1169 1187 801 987 648 742 777 851 708 786 616 676 1168 1185Doesn't meet needs at all (1)              (2)              (3)              (4)              (5)              (6)              Meets needs very well (7) 8 8 3 4 3 4 2 2 3 4 4 4 19 21COOP CONAD EUROSPIN MD LIDL IPER PAM PENNY MARKET Prix                 WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022)1182 1199 1182 1197 1178 1197 1032 1162 1182 1199 955 983 1066 1096 1183 1202 - 471                                                                                                                       DYNAMIC_ [MDF CORE] MatrixSHOW BRANDS AWARE OF CODED 1,2,3,4,5, AT LONG TERM PURCHASE / SERVICES FAMILIARITY [CORE] IN SAME ORDER AS LONG TERM PURCHASE / SERVICES FAMILIARITY QUESTION 1 Segue altre marche Follows others 2 3 4 5 6 7 Detta mode/tendenze Sets the trendsShared list: BRANDLIST RANDOMIZE         CARREFOUR ALDI  TODIS DI PIU' INS U2 ESSELUNGA                 WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022)Base 1169 1187 801 987 648 742 777 851 708 786 616 676 1168 1185Follows others (1)              (2)              (3)              (4)              (5)              (6)              Sets the trends (7)              COOP CONAD EUROSPIN MD LIDL IPER PAM PENNY MARKET Prix                 WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022)1182 1199 1182 1197 1178 1197 1032 1162 1182 1199 955 983 1066 1096 1183 1202 - 471                                                                                                                       PRICE [MDF CORE] MatrixSHOW BRANDS AWARE OF CODED 1,2,3,4,5, AT LONG TERM PURCHASE / SERVICES FAMILIARITY [CORE] IN SAME ORDER AS LONG TERM PURCHASE / SERVICES FAMILIARITY QUESTION Sposti ciascuna insegna sulla scala sottostante per descrivere quanto secondo lei è cara.Drag each brands onto the scale to show how much you think it costs. 1 Fa prezzi più bassi    delle altre Costs the least 2 3 4 5 6 7  Fa prezzi più alti delle altre Costs the mostShared list: BRANDLIST RANDOMIZE          CARREFOUR ALDI  TODIS DI PIU' INS U2 ESSELUNGA                 WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022)Base 1169 1187 801 987 648 742 777 851 708 786 616 676 1168 1185Costs the least (1)              (2)              (3)              (4)              (5)              (6)              Costs the most (7)              COOP CONAD EUROSPIN MD LIDL IPER PAM PENNY MARKET Prix                 WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022)1182 1199 1182 1197 1178 1197 1032 1162 1182 1199 955 983 1066 1096 1183 1202 - 471                                                                                                                       WORTH [MDF CORE] MatrixSHOW BRANDS AWARE OF CODED 1,2,3,4,5, AT LONG TERM PURCHASE / SERVICES FAMILIARITY [CORE] IN SAME ORDER AS LONG TERM PURCHASE / SERVICES FAMILIARITY QUESTIONSposti ciascuna insegna su una delle caselle sottostanti per descrivere quanto vale in relazione ai prezzi che fa.Drag each ##BRAND /MAKE /COMPANY /SUPPLIER## to the statement that best describes how much you think it is worth. Vale meno dei suoi prezzi Worth less than it costs Vale i suoi prezzi Worth what it costs Vale più dei suoi prezziWorth more than it costsShared list: BRANDLIST RANDOMIZE     CARREFOUR ALDI  TODIS DI PIU' INS U2 ESSELUNGA                 WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022)Base 1169 1187 801 987 648 742 777 851 708 786 616 676 1168 1185Worth less than it costs  (-1)              Worth what it costs  (0)              Worth more than it costs  (1)               COOP CONAD EUROSPIN MD LIDL IPER PAM PENNY MARKET Prix                 WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022)1182 1199 1182 1197 1178 1197 1032 1162 1182 1199 955 983 1066 1096 1183 1202 - 471                                                     IMAGERY [STANDARD]MatrixSHOW BRANDS AWARE OF CODED 1,2,3,4,5, AT LONG TERM PURCHASE / SERVICES FAMILIARITY [CORE] IN SAME ORDER AS LONG TERM PURCHASE / SERVICES FAMILIARITY QUESTIONQuali di queste insegne pensa che…? Selezioni tutte le insegne che ritiene opportuno.Which of these brands do you think...? Select all that applyRANDOMIZE STATEMENTS Shared list: BRANDLIST RANDOMIZE1. E’ presente sul mercato da molti anni2. E’ una insegna prestigiosa3. Offre un’esperienza di acquisto piacevole4. Trovo personale accogliente5. Trovo personale professionale6. Offre prodotti a prezzi convenienti7. Fa offerte promozionali interessanti8. Dispone di un’ampia gamma di prodotti9. Dispone di punti vendita in cui è facile orientarsi10. E’ un’insegna elegante/ raffinata11. Ha un comportamento etico 12. E’ moderna/ al passo con i tempi13. Dispone di prodotti delle migliori marche 14. Offre prodotti con un buon rapporto qualità/prezzo15. Offre prodotti fatti con ingredienti di qualità16. E’ un’insegna attenta all’ambiente17. Ha punti vendita puliti e ordinati18. Offre una vasta gamma di prodotti locali / regionali 19. Offre prodotti di ristorazione freschi (salumeria, macelleria, gastronomia) 20. Dispone di un programma fedeltà (carta) con vantaggi rilevanti21. Dispone di un’ampia gamma di prodotti a marchio del supermercato22. E’ vicina / comprende il cliente1. It has been on the market for many years2. It is a prestigious brand3. Offers a pleasant shopping experience4. I find welcoming staff5. I find professional staff6. Offers products at affordable prices7. Attractive promotional offers8. Offers a wide range of products9. Has easy orienting store10. It is an elegant / refined brand11. Has an ethical behavior12. It is modern / up-to-date13. Offers products from the best brands14. Offers products with good value for money15. Offers products made of quality ingredients16. It is a sign careful with the environment17. Has clean and tidy outlets18. Offers a wide range of local/ regional products19. Offers fresh food counters (delicatessen, butchery, gastronomy)20. Offers a loyalty (card) program with relevant benefits21. Wide range of private label products22. Understands/is close to the customer Nessuna di queste *Position fixedNone of these *Position fixed Non so *Position fixedDon't know *Position fixed    CARREFOUR ALDI  TODIS DI PIU' INS U2 ESSELUNGA                 WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022)Base 1169 1187 801 987 648 742 777 851 708 786 616 676 1168 1185It has been on the market for many years              It is a prestigious brand              Offers a pleasant shopping experience              I find welcoming staff              I find professional staff              Offers products at affordable prices              Attractive promotional offers              Offers a wide range of products              Has easy orienting store              It is an elegant / refined brand              Has an ethical behavior              It is modern / up-to-date              Offers products from the best brands              Offers products with good value for money              Offers products made of quality ingredients              It is a sign careful with the environment              Has clean and tidy outlets              Offers a wide range of local/ regional products              Offers fresh food counters (delicatessen, butchery, gastronomy)              Offers a loyalty (card) program with relevant benefits              Wide range of private label products              Understands/is close to the customer               COOP CONAD EUROSPIN MD LIDL IPER PAM PENNY MARKET Prix                 WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022)1182 1199 1182 1197 1178 1197 1032 1162 1182 1199 955 983 1066 1096 1183 1202 - 471                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      TBC_NEW [STANDARD]MatrixIn quali di questi posti ha visto, sentito o letto qualcosa su queste insegne recentemente? Selezioni tutti i posti di cui si ricorda.Where have you seen, heard, or read anything about these brands recently? Select all that apply.Shared list: BRANDLISTMultiple1. At the cinema2. On live TV3. In a paper magazine or newspaper 4. Social media (FB, Instagram, Tik Tok …)5. In a shop6. On a YouTube video or other video sharing website7. On an online magazine/ newspaper8. On the radio or music streaming app (ie. Spotify)9. Online Online (google search, Pinterest, recipes website, blog, influencer …)10. Poster/Billboard11. Leaflet12. Sponsor at musical /sportif events 1. Cinema2. TV3. Quotidiani o riviste4. Su Internet sul cellulare (incluso i social) Social media (FB, Instagram, Tik Tok …)5. In un negozio6. In un video Youtube o altri video in siti web7. Quotidiani o riviste online8. Alla radio o musica in streaming (Spotify)9. Su internet sul PC/portatile (inclusi i social) Online (google search, siti di ricette, recensioni su blog, influencer …)10. Affissione11. Volantino12. Come sponsor di un evento sportivo, musicale, ecc. AltroveSomewhere else*Position fixed Mai sentita/vistaNot seen/heard*Position fixed EXCLUSIVE      Scripter notes: SHOW BRANDS IF RESPONDENT IS AWARE AT FAM_AWARE (Long Term Purchase / Services Familiarity coded 1 or 2 or 3 or 4 or 5)SHOW AS DYNAMIC GRID, RANDOMIZE MEDIAUSE BRAND LOGO AND BRAND TEXT AS THE STATEMENT. SHOW MEDIA AS IMAGE  CARREFOUR ALDI  TODIS DI PIU' INS U2 ESSELUNGA                 WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022)Base 1169 1187 801 987 648 742 777 851 708 786 616 676 1168 1185Aware of Media (Net)              Cinema              TV              Quotidiani o riviste              Social media (FB, Instagram, Tik Tok �)              In un negozio              In un video Youtube o altri video in siti web              Quotidiani o riviste online              Alla radio o musica in streaming (Spotify)              Online (google search, siti di ricette, recensioni su blog, influencer �)              Affissione              Volantino              Somewhere else              Come sponsor di un evento sportivo, musicale, ecc.               COOP CONAD EUROSPIN MD LIDL IPER PAM PENNY MARKET Prix                 WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022)1182 1199 1182 1197 1178 1197 1032 1162 1182 1199 955 983 1066 1096 1183 1202 - 471                                                                                                                                                                                                                                                IN MARKET BARRIERS AND FACILITATORS (OPTIONAL) SHOW BRANDS CODED AT BRAND BOUGHT LAST OR CODE 1 OR CODE 2 AT FAMILIARITYSHOW AS DYNAMIC GRID (ONE BRAND PER SCREEN). Ora le faremo qualche domanda sugli aspetti che possono averla aiutata durante gli acquisti recenti in un supermercato. Pensi alle occasioni di acquisto più recenti e per ciascuna insegna di supermercato, selezioni gli aspetti che l’hanno aiutata ad effettuare la sua scelta d’acquistare in quel supermercato.Che cosa ha notato mentre acquistava presso questo supermercato, che l’ha aiutata a scegliere proprio questo supermercato?Scelga tra le seguenti risposte Now we will ask you a few questions about the aspects that may have helped you during recent purchases in a supermarketThink about the most recent buying opportunities and for each supermarket sign, select the aspects that helped you make the choice to buy in that supermarket.What did you notice whilst shopping in this supermarket that helped you choose exactly this sign where you bought last?  Shared list: BRANDLIST MULTICODING POSSIBLE. SHOW AS DYNAMIC GRID (ONE BRAND PER SCREEN)   NO AUTO ADVANCE. RANDOMISE ORDER OF STATEMENTS AND KEEP SAME ORDER FOR ALL BRANDS. EXCEPT SHOW, ‘None of these’, ‘Don’t know’ LAST. 1. L’offerta promozionale2. Un prezzo conveniente rispetto agli altri3. Spazi dedicati alle offerte promozionali ben definiti e riconoscibili4. Il prodotto che cercavo era disponibile proprio qui5. La pubblicità su volantini promozionali6. La lettura di post sui social media / blog7. Il consiglio di familiari / amici8. La competenza e professionalità del personale di vendita9. L’ampia offerta di prodotti10. La vicinanza del punto vendita a casa mia11. La facilità di orientarsi all’interno del negozio12. La possibilità di parcheggio13. Gli scaffali sono sempre ben riforniti14. Dispone di casse veloci/automatiche15. Interni spaziosi, luminosi e ordinati16. Offre prodotti di ristorazione freschi (salumeria, macelleria, gastronomia) Nessuna di questeNon so1. Special offers2. A price more convenient than others3. Well defined and recognizable promotional area4. The product I was looking for was available there5. Seeing a promotional flyer6. Reading articles or post on social media / blog7. Recommendation by family / friends8. The expertise of sales staff9. Wide range of products10. Proximity of the store11. Easy orientation in the store12. Parking13. The shelves are always well stocked14. Fast / automatic cash registers available15. Spacious, bright and neat interiors16. Offers fresh food counters (delicatessen, butchery, gastronomy)None of theseDon’t know  CARREFOUR ALDI  TODIS DI PIU' INS U2 ESSELUNGA                 WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022)Base 472 491 139 192 114 138 109 134 131 179 121 131 460 487Special offers              A price more convenient than others              Well defined and recognizable promotional area              The product I was looking for was available there              Seeing a promotional flyer              Reading articles or post on social media / blog              Recommendation by family / friends              The expertise of sales staff              Wide range of products              Proximity of the store              Easy orientation in the store              Parking              The shelves are always well stocked              Fast / automatic cash registers available              Spacious, bright and neat interiors              Offers fresh food counters (delicatessen, butchery, gastronomy)              None of these              COOP CONAD EUROSPIN MD LIDL IPER PAM PENNY MARKET Prix                 WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022)764 814 736 775 640 680 331 403 811 824 187 207 231 258 564 642 - 80                                                                                                                                                                                                                                                                                                 AD HOC QUESTIONSACTUAL SHOPPER ANSWERING PENNY MARKET AT QUESTION S5 LAST MONTH PURCHASE and PENNY MARKET TRIALIST = COD 1+ 2 + 3 FAMILIARITY QUESTIONQ.1 TOP PRIORITY FOR CATEGORY Single codedParliamo ora di Penny Market.Quale era la sua principale priorità quando ha acquistato in un supermercato Penny Market?Una sola risposta possibile.Let's talk now about Penny Market.What was your top priority when you made your purchase in Penny Market?RANDOMIZE1 Discovering new/inspiring products Farmi ispirare/scoprire nuovi prodotti2 Finding the best products for my needs from a variety of options available Trovare, tra una varietà di prodotti disponibili, quelli che si adattano meglio alle mie necessità 3 Finding products with the best deal / promotion Trovare prodotti con la migliore offerta/promozione4 Finding the best priced products Trovare prodotti al miglior prezzo5 Getting the exact products I had planned/wanted Comprare esattamente i prodotti che avevo pianificato di acquistare6 Getting in and out of the supermarket as fast as I can Entrare ed uscire dal supermercato il più in fretta possibile7 Finding fresh products  Trovare prodotti freschi   Total W1 - 2019 Total W2 - 2022Base 528 601Finding the best priced products  Finding products with the best deal / promotion  Getting the exact products I had planned/wanted  Finding the best products for my needs from a variety of options available  Getting in and out of the supermarket as fast as I can  Discovering new/inspiring products  Finding fresh products   ASK PENNY MARKET AWARE OF = COD 1+ 2 + 3 + 4 + 5 FAMILIARITY QUESTIONQ.4 EXPECTATION FOR PENNY MARKETPensando ai supermercati Penny Market, può indicare quanto ritiene importante lo sviluppo di ciascuno dei seguenti aspetti? Thinking of Penny Market supermarkets, can you select how important it is to develop each of the following aspects?SINGLE ANSWER - SHOW AS DYNAMIC GRID (ONE STATEMENTS PER SCREEN) - RANDOMIZE   Molto importante Very important(4) Importante important(3) Poco importanteNot so important(2) Per nulla importanteNot at all important(1) Non so I don’t know1 Disponibilità di banchi del fresco (salumeria, macelleria, gastronomia)Availability of fresh food counters (delicatessen, butchery, gastronomy, fish) 4 3 2 1 2 Personale competente su tutti i comparti del punto venditaCompetent staff on all area of the store 4 3 2 1 3 Farsi conoscere attraverso comunicazioni /pubblicitàCommunications / advertising 4 3 2 1 4 Punti vendita luminosi, ordinati e puliti Price are clearly visible Bright and clean stores 4 3 2 1 5 Consegna a domicilioHome delivery 4 3 2 1 6 Prodotti con diverse fasce di prezzo, dal primo prezzo al prezzo più alto (premium)Products with different price ranges, from the first price to the highest price (premium) 4 3 2 1 7 Ampliare la gamma di prodotti a marchio del supermercatoExpand the assortment of private labels 4 3 2 1 8 Ampliare l’assortimento dei prodotti locali/regionaliExpand the assortment of local/ regional products 4 3 2 1 9 Migliorare i vantaggi del programma carta fedeltà Improve the benefits of the loyalty card program 4 3 2 1   Availability of fresh food counters (delicatessen, butchery, gastronomy, fish) Competent staff on all area of the store Communications / advertising Bright and clean stores Home delivery Products with different price ranges, from the first price to the highest price (premium) Expand the assortment of private labels                 WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022)Base 1183 1202 1183 1202 1183 1202 1183 1202 1183 1202 1183 1202 1183 1202Very important              important              Not so important              Not at all important              I don’t know               Expand the assortment of local/ regional products Improve the benefits of the loyalty card program   WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022)1183 1202 1183 1202                 ASK ALLQ5 – DIGITAL EVOLUTION OF THE SHOPPER EXPERIENCEPensi ora ai servizi evoluti e innovativi che un supermercato potrebbe fornire. Indichi quanto è importante che un supermercato offra ciascuno dei seguenti servizi.How important is that a supermarket offers the following services?RANDOMIZE   Molto importante Very important(4) Importante important(3) Poco importanteNot so important(2) Per nulla importanteNot at all important(1) Non so I don’t know1 Ordinare online e ritiro in negozio (Click and Collect)Click and collect 4 3 2 1 2 Casse automatiche self-service per il pagamento Self check out 4 3 2 1 3 Possibilità di scansionare i prezzi autonomamente e pagamento alle casse automatiche (Scan and go)Scan and go 4 3 2 1 4 Carta fedeltà digitale sul cellulareDigital loyalty programm  4 3 2 1 5 Volantino digitaleDigital billboard 4 3 2 1 6 Ordinare online e consegna a casa della spesa (spesa online)E-commerce 4 3 2 1 7 Pagamenti digitali contactless anche attraverso smartphone Smart payment 4 3 2 1 8 Cartelli dei prezzi elettronici Digital price labels  4 3 2 1   Click and collect Self check out Scan and go Digital loyalty programm  Digital billboard E-commerce Smart payment Digital price labels                    WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022) WAVE 1 (2019) WAVE 2 (2022)Base - 1202 - 1202 - 1202 - 1202 - 1202 - 1202 - 1202 - 1202Very important -               important -               Not so important -               Not at all important -               I don’t know -               CLASSIFICATIONAncora qualche domandaQ29. Marital status 100% SingleCodedQual è il suo stato civile?Which of the following best describes your marital status?1  Single/nubile2  Coniugato/a3  Convivente4  Divorziato/a5  Separato/a6  Vedovo/a99  Preferisco non rispondere1  Single, never married2  Married3  Not married, but living with partner4  Divorced5  Separated6  Widowed99   Prefer not to answerQ30. Household size 100% NumericIncluso Lei, con quante persone vive?Including yourself, how many people are currently living in your household?Min 1 – Max 9|_|_|Q32 Occupation 100% SingleCodedQual è la sua attuale occupazione?What is your current employment status?1. Imprenditore 2. Lavoratore autonomo3. Venditore/rappresentante (non dipendente)4. Dirigente 5. Quadro/funzionario6. Impiegato 7. Operaio/a (specializzato/a e non) 8. Casalingo/a 9. Studente10. Pensionato/a 11. Disoccupato/a 12. Altro13. Preferisco non rispondereNEW PAGEGrazie. Abbiamo terminato
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