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1. Harta emotiilor

ENERGIE

A
Furios Frustrat Socat Energizat Optimist Inspirat
Speriat Nervos Nelinistit Tnvigorat Motivat Fericit
Dezgustat Tngrijorat Iritat Satisfacut Voios Mandru
Dezamagit Trist Rusinat Calm Tmplinit Multumit
Jignit Mahnit Apatic Usurat . n . Recunoscator
siguranta
Plictisit Timid Obosit Odihnit Relaxat Linistit
>

Emotiile sunt masurate atat separat, cat si grupat, in cadrane,
pentru usurinta in comparatie.

Reies 4 cadrane, in functie de punctul aflat pe axa Energiei si
pe cea a Placerii: Frica/furie, Oboseala/plictiseala
Optimism/bucurie,
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2. Harta motivatiilor

Deschidere

Relatii

sociale,
unitate

’ Axa sociala

Sine
91B1IAI109]0)

Putere, Stabilitate,
perfectionare, grija,

Inchidere

Masuram prioritatile oamenilor, grupate in 4 cadrane, la intersectia
dintre Axa personala si Axa sociala:

Relatii sociale/ unitate, Stabilitate, responsabilitate,
credinta, Putere, perfectionare, atractie

ie 2020, esantion reprezentativ national (urban si rural) 7


mailto:office@reveal.ro

reveal

MARKETING
RESEARCH

TRACKER LUNAR

Evolutia emotiilor romanilor (aprilie-octombrie)

Mediul rural - neliniste

in continua scadere

Nervi, panica

Oboseala,

dezamagire Mediul rural — oboseala

crescuta

Motivatie,
bucurie
12%
10% ? 8% 11% _
! 3% 6%
liniste . . 5% 3% 3%
Apr Mai lun lul Aug Sept Oct

I, In mediul rural, continua sa screasca satisfactia fata
p) de venituri, de la 37% Aug, 48% in Sept catre 63% in
octombrie

SATISFACTIA PRIVIND
DIFERITE ASPECTE
ALE VIETII

Mediul urban — crestere satisfactia fata de cariera si
locul de munca, de la 64% (sept) la 68% (oct), mai
ales pentru familiile moderne cu copii (76%)

Aproape egala — 71%
urban & 69% rural

iA
£ |

romanii |
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Bucharest 6

Analiza august-octombrie: Mediul urban devine constant in emotii, iar
persoanele din mediul rural incep sa se apropie si ele de acest trend, mai
putin furioase si mai obosite/dezamagite

Mediul urban: Relaxarea a scazut treptat in ultimele 3 luni, inregistrand in luna
octombrie o valoare de 8%, cu 14% mai scazut decat in luna august. Teritoriul
emotional al furiei ramane constant, cu 59% dintre romanii din mediul urban
considenrandu-se furiosi sau ingrijorati in luna octombrie. Procentul inca ridicat se
poate datora numarului tot mai mare de infectii cu Covid-19, dar si restrictiilor pe
care persoanele din mediul urban sunt nevoite sa le respecte.

Mediul rural: Se inregistreaza o crestere a scorului teritoriului emotional al
oboselii (28%), cu 11% in plus fata de luna august. Cea mai resimtita emotie din
cadranul oboselii a fost in luna octombrie dezamagirea (15%), mai ales in ceea ce
priveste segmentul familiilor moderne cu copii (26%).

Cea mai resimtita emotie este ingrijorarea (22%), care apartine cadranului
emotional al furiei.

Segmente:

Segmentul cel mai furios luna aceasta este cel format din tineri profesionisti,
inregistrand cel mai ridicat scor in ceea ce priveste furia, si anume 70%.

Emotiile romanilor in relatie cu satisfactia fata de diferite

aspecte ale vietii

In mediul urban, in luna octombrie s-au inregistrat cresteri ale procentului
satisfactiei vizavi de aspecte precum starea de spirit (4% in plus fata de
septembrie) si cariera (in plus cu 4%) in mediul urban.

In ceea ce priveste mediul rural, cea mai mare crestere este de 15% si s-a
inregistrat in cadrul satisfactiei cu privire la situatia financiara (48% luna
trecuta si 63% luna aceasta).

Scaderea emotiilor negative ale persoanelor din mediul rural se poate
vedea si intr-o crestere considerabila a satisfactiei lor cu veniturile

ie 2020, esantion reprezentativ national (urban si rural) 8
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Analiza aprilie-oct: Revenire. Mai mult optimism si orientare
catre schimbare si mai putina nevoie de stabilitate, mai ales
pentru seniori si persoanele din mediul rural

Apr lunie August Sept Oct

Mediul urban: Prioritatea pentru Relatii sociale si unitate a

Depasirea , crescut in fiecare luna incepand din luna iulie (29% pentru iulie,
Jl2ellul rur . .

o 30% pentru august, 33% pentru septembrie si 36% pentru

obstacolelor, 0 ) 0 nctore
: ’ 42% 39% 38% 35% 34% crosizre s octombrie). Tot luna aceasta asistam la scaderea teritoriului
schimbare 19% - 25% stabilitatii, cu 3% fata de procentul inregistrat in septembrie (29%)

in mediul urban.

R-EIaif" sociale 11% 27% 30% 33% 36% " Mediul rural devine mai o!:)tirrlist. si in.c.rez?torf. pentru ca
sl unitate i observam o scadere cu 4% a teritoriului stabilitatii/grijei (37%) si

crestere a teritoriului schimbarii/depasirii obstacolelor cu 6% fata
de luna septembrie, ajungand la 25%.

Segmente: in luna octombrie segmentul Milenialii inregistreaza
din nou cel mai inalt scor (49%) pentru orientarea catre schimbare.
:~R Seniorii, cei mai orientati asupra stabilitatii, sunt acum mai putin
: ﬂ orientati catre aceasta (32% in octombrie, fata de 36% in august).
\

Stabilitate,

responsabilitate 42% 28% 27% 299
credinta

% .
° Mediul
26% rural

Milenialii pun si mai putin pret asupra puterii/diferentierii de

Perfectionare o Seniorii - “;'; ceilalti (2%), dupa ce in lunile iulie si august a inregistrat cele mai
si putere 5% 7% 4% 3% 4% scadere a stabilitatii mari valori, respectiv 6% (iulie) si 15% (august).
la36% la32%

Aceasta revenire in oglinda a persoanelor din mediul rural si a varstnicilor
catre a prioritiza mersul inainte si nu stagnarea din teama si dorinta de a se

GOOD TO KNOW!

In ultima luna se observa o revenire a mediului rural la optimism si
incredere. Mediul rural urmeaza trendul romanilor din mediul urban, cu
prioritatile legate de stabilitate, responsabilitate in scadere si o crestere
atat a optimismului si a prioritizarii depasirii obstacolelor, cat si mai
multa importanta acordata relatiilor sociale si unitatii/armoniei cu cei
din jur.

proteja, are loc mai rapid pentru seniori (urban), decat pentru persoanele din
mediul rural (in medie).

Asta inseamna ca temerile si lipsa puterii si increderii in sine coreleaza mai
mult cu mediul de rezidenta decat cu varsta si alte caracteristici socio-
demografice.
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Evolutie a consumului la romani (a prilie-octombrie) Ana.liza aprilie-oct: Cresc chel?uielile pentrl.J (:'umparaturi asociate .
casei nu doar cele pentru nevoile de baza, ci si cele ce acopera nevoi

Ap r- Aug S ept Oct sociale si de dezvoltare personala, din varful piramidei.
1 Carti Au crescut chetuilelile pentru electrocasnice (de la 14% la 17% in
DEZVOLTARE 33% 34% 42% S Ye la 14% mediul urban si de la 13% la 27% in mediul rural) si, strict in mediul
PERSONALA N y w v/ b y urban, au mai scazut cheltuielile pentru produse de curatentie pentru

(sept) la 19% casa 68% de la 62%, ingrijire corporala (59% de la 69%), iesiri in oras
(16% de la 18%), vacante (11% de la 23%).

STIMA DE SINE i"/:/ \f’/o// Q%/

Cele mai cheltuitoare segmente: Seniorii pensionari (urban si rural),
Familiile moderne (urban) si Familiile traditionale (rural).
Segmentul care cheltuieste cel mai mult pe divertisment ramane cel

Electrocasnice

o o,
INTEGRARE 31 % 294’ 34/0 de la 9% (aug) al Milenialilor, crescand in luna octombrie cu 7% (de la 9% in
o septembrie la 16% in octombrie).
la 13% (Sept) Pensionarii inca sunt cei care investesc cel mai mult in alimente,
o o igiena corporala si a casei, precum si in medicamente si suplimente.
SIGURANTA @ Produse. Exista totusi cateva diferente intre scorurile obtinute in ultimele 2 luni

curatenie casa in cazul lor: a crescut cu 5% suma investita in alimente, si au scazut cu

o 5% cheltuielile pentru igiena corporala si cu 23% sumele investite in
SUPRAVIETUIRE 48% de /G 14A (Sept) medicamente si suplimente.
la 17% (sept). A&
S < GOOD TO KNOW!

In luna octombrie, orientarea catre relatii sociale nu mai coreleaza cu

. o . cresterea cheltuielilor in afara casei, ci se exprima prin cumparaturi
In mediul urban, procentul cheltuielilor pe alimente a ramas pentru casa. Curatenia casei si investitiile in electrocasnice, mobilier si

la fel ca si cel de luna trecuta (80%), insa a scazut treptat din In mediul rural, 50% au cheltuit mai mult decoratiuni exprima incercari ale romanilor de a se adapta la noile
iulie (84%) si august (82%). decat strictul necesar pe calculatoare (in restrictii, dar si la venirea frigului.
76% dintre Maturii fara partener declara ca au cheltuit proportie de 75% tinerii profesionisti) si

SEGMENTE

Brandurile pot face apel la imagini in care dimensiunea sociala e

numai pe strictul necesar si doar 24% admit ca au acoperit considera ca au investit numai strictul necesar jmportanta, dar exprimata mai mult in relatii familiale si cu prieteni
\E mai mult decat strictul necesar prin cheltuielile pe alimente. in accesorii (ceasuri, bijuterii — 100%). apropiati

ie 2020, esantion reprezentativ national (urban si rural) 10
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E Tehnologia preferata pentru interactiunea ™"
—— cu institutiile publice locale

Baza respondenti: Total esantion
Y
X E AW

N = 1015 respondenti
Ba rbati Urban Rural Tinerii Familii moderne trafia;tr:‘t)i:iia\le Maturii fara } Seniorii

Q: Ce tehnologie preferati sa folositi pentru interactiunea

online cu institutiile publice locale (primarii)? profesionisti cu copii partener pensicil
o 36% .
26% 229 29% 29% 30%
(V)

Tehnologie web
(laptop/computer)

m Tehnologie mobila
(telefoane smart)

54% 55% 55%

65% dintre respondentii intervievati au declarat ca prefera interactiunea online cu institutiile publice locale prin intermediul tehnologiei
mobile, mai degraba femeile (74%), cei care locuiesc in mediul rural (78%), dar si Milenialii fara partener (71%) si Tinerii profesionisti
(71%).

La polul opus sunt cei care au declarat ca prefera tehnologia web (35%), fie ca este vorba de accesul de pe un laptop sau PC. Se poate observa
o proportie mai mare in randul barbatilor (46%), celor care locuiesc in mediul urban (45%), Maturilor fara partener (45%) si Seniorilor
pensionari (45%).
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B TOP domenii de interes pentru accesarea g

—— serviciilor publice locale online

Baza respondenti: Total esantion
N = 1015 respondenti

2 i ia OO

Q:In ce dom.enlu va intereseaza mai mult sa accesati Barbati Urban Rural Tinerii  Famiii moderne _Famili Maturi i ol
servicii publice locale online? profesionisti cu copii traditionale partener pensionari

Taxe si impozite locale 46%  41% 49% 42% 28%

35% 31% 28%

Diverse sesizari 19% 20% 20% 19%
psistentasociala [ s+ ¢ 3% b1 dex Qo) (Badisxk  os%  o1sw  fuew fiow%
fvenimentelocale [ s> 5% Su%  b1%  piw @I b1 $6%  Sio% $10% 6%
*********** — ey
******** e T O P o
Alt domeniu 39% 2% 3% 2%
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E Interactiunea digitala cu primariile

Baza respondenti: Total esantion
N = 1015 respondenti

) VIRV
L L @JW"

Q: Ati dori sa beneficiati de interactiune digitala cu mai

mult de o primarie? Ba rbatl U rba n Ru ral pro-Ii::e:?(::ﬁlisti Fami‘!:j :::;Iierne tra:ia;:oi:i!le M:::‘t:L?rra
= | Bl 14% 15% 13%  16% 8% 6% 7% 15% 9y 14%
90% 14% 3 sau mai multe
80% —
70% — —
42% doar cu 1-2 primarii 39% 45% @ 33% 43% 44% 45% 39% 40%

60% — 25%
50% — —
40% ™ nu ma intereseaza m

) R | . [v)
30% 8% 40% 39% Co1%) 41%  39%  40% (2% ap%
20% QS —
10% ——

0%
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e 'E Interactiunea cu institutiile locale "
—— indeplinind mai multe roluri

Baza respondenti: Total esantion
) o (B
X HE B W

N = 1015 respondenti

Q: Ati interactionat cu institutiile locale

indeplinind mai multe roluri? Barbati Urban Rural Tinerii - Familii moderne _ Famill Maturilifgg Senicl

partener pensionari

profesionisti cu copii traditionale

Doar in nume propriu

Doar pentru firma 4%

8% + 7% + 9% 7%

In nume propriu si pentru
firma

In numele rudelor
5% 2% 4% 3%

19%  ®16%  © 12%

Nu am interactionat pana
acum
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'B Interactiunea cu institutiile locale
—— indeplinind mai multe roluri

Baza respondenti: Total esantion
N = 1015 respondenti

Q: Ati interactionat cu institutiile locale
indeplinind mai multe roluri?

Doar in nume propriu

bl Numiti rolurile indeplinite in relatia cu institutia:

Pentru parinti
firma In calitate de reprezentant companie
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, Persoana fizica autorizata
In numele unei asociatii
In numele copiilor (plecati din tara)
In numele clientilor
In numele locatarilor/ Asociatiei de proprietari

Nu am interactionat pana
acum

>
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Nivelul de acces la serviciile digitale

‘@ —— ale primariilor

Baza respondenti: Total esantion
= 1015 respondenti

12 (B

Ba rbati U rba n Ru ra I Tim'arii' _ Familii moderne traza;;:)i:iale Maturii fara ’ Seniorii

profesionisti cu copii partener pensionari

Q: Care este nivelul de acces la serviciile digitale
ale primariilor cu care relationati?

Nu am fost informat/a despre
existenta unor astfel de
servicii

54% ¢ 53% 55%

Nu am acces la astfel de

cervicii 23% 17% 21%

19% 921% € 25% )¢ 12%

Am acces la 1-3 servicii

Mi-as dori sa accesez 4 sau
mai multe servicii

5% 11% 10% 5%

=2 N medie 5.1 servicii

54% dintre respondenti au admis ca nu sunt informati cu privire la posibilitatea de acces la serviciile digitale ale primariilor, proportie
semnificativ mai mare in randul celor care locuiesc in mediul rural (62%), Milenialilor fara partener (68%), Familiilor traditionale (60%) si
Maturilor fara partener (61%).
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—— aplicatii pentru dispozitive mobile
Baza respondenti: Total esantion
= 1015 respondenti

o A Yy
) 2 i)
Q: Ce ati fi dispus/a sa folositi sau folositi deja ca servicii E:E@ o0 ‘ ) 5

online in cadrul unei aplicatii pentru dispozitivele . Tinerii Familii . —
Barbatl Urban Rural "“'3”" ) Familii moderne craditionale Maturii fara Seniorii

mobile (ex smartphone, tableta): profesionisti cu copii partener pensionari
37% < 58% >

re al
o ' Servicii online folosite in cadrul unei

'

Plata de pe mobil 47% < 48%

Programari online la

[0)
serviciile publice 45% 48%

46% 45%
Interogare sitvati woelmEOEEm | /5 4l vt A /) |
documente in
relatia cu institutia

23% 32% 22% 13%

Altceva

1% ® 2% 2% 0% 0%

Principalul serviciu online de interes in cadrul unei aplicatii pentru dispozitive online este plata de pe mobil, mentionata de 47% dintre cei
intervievati, mai degraba de cei care locuiesc in mediul rural (58%), Tinerii profesionisti (52%) si Familiile traditionale (60%).

45% dintre respondenti ar fi dispusi sa apeleze la programari online la serviciile publice, mai degrgaba Tinerii profesionisti (63%) si Maturii

fara partener (53%).
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65% dintre respondentii intervievati au declarat ca prefera interactiunea online cu institutiile publice locale prin intermediul tehnologiei
mobile, mai degraba femeile (74%), cei care locuiesc in mediul rural (78%), dar si Milenialii fara partener (71%) si Tinerii profesionisti
(71%). La polul opus sunt cei care au declarat ca prefera tehnologia web (35%), fie ca este vorba de accesul de pe un laptop sau PC. Se
poate observa o proportie mai mare in randul barbatilor (46%), celor care locuiesc in mediul urban (45%), Maturilor fara partener
(45%) si Seniorilor pensionari (45%).

Principalele domenii de interes pentru accesarea serviciilor publice locale online sunt taxele si impozitele locale (46%), mai ales in
randul barbatilor ( 52%) si Familiilor traditionale (54%), dar si utilitatile (35%), in special pentru cei care locuiesc in mediul rural (41%)
si Familiilor traditionale (44%).

56% dintre cei intervievati ar fi interesati sa beneficieze de interactiune digitala cu mai mult de o primarie, in timp ce 44% dintre acestia
nu sunt interesati, in special cei care locuiesc in mediul rural (51%), Milenialii fara partener (67%) si Maturii fara partener (52%).

54% dintre respondenti au admis ca nu sunt informati cu privire la posibilitatea de acces la serviciile
digitale ale primariilor, proportie semnificativ mai mare in randul celor care locuiesc in mediul rural (62%),
Milenialilor fara partener (68%), Familiilor traditionale (60%) si Maturilor fara partener (61%).

Principalul serviciu online de interes in cadrul unei aplicatii pentru dispozitive online este plata de pe mobil,
mentionata de 47% dintre cei intervievati, mai degraba de cei care locuiesc in mediul rural (58%), Tinerii
profesionisti (52%) si Familiile traditionale (60%).

45% dintre respondenti ar fi dispusi sa apeleze la programari online la serviciile publice, mai degrgaba
Tinerii profesionisti (63%) si Maturii fara partener (53%).
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EX [| PARTICULARITATI ALE ESANTIONULUI r€veal
Baza respondenti: Total esantion
[.) N = 1015 respondenti
&
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V.
(1) stare civila

Singur(a)

Varsta % Educatie Casatorit/a 59%
Locuiesc cu partenerul/ . N
SEX 16% concubinaj Aveti copii?
_ Divortat/a—vaduv/a 9%
Femeie | = 18-29 ani o
51% = Barbat o 30-44 ani Educatie primara
W 45-55 ani 44% Educatie medie
peste 55 ani Regiune
m Educatie superioara Bucuresti-llfov
B Banat-Crisana -...
[ & %I M
Q Venit personal 7~ Ocupatie Dobrogea
Director/ Manager
Angajat cu studii... 23% Muntenia 19%
26% Functionar/ Angajat...
Persoana fizica... Oltenia
Liber profesionist Fomme it 21%
12% 12% Muncitor calificat .
7% Muncitor necalificat Medlu
4% i
l B =~ 2 m  condema Urban
— | o, o
) T ' ) T T T T . T EIEV/ Student 54‘) T‘E 4*6/0 Rural
Fara venit Mai putin Intre 2000- Intre 3001- Intre 4001- Intre 5001- Mai mult de Refuz sa Somer/Nu lucrez Enﬁm e

de 2000 3.000 RON 4000 RON 5000 RON 6000 RON 6.000 RON raspund

Alta ocupatie
RON
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Ce este l '

Romanii AZ| este un tracker pe care il folosim nu doar pentru roman”
diagnoza de astazi a starii romanilor, ci si ca instrument de | ypltld sia sl
punere in context a cercetarilor noastre. El are loc lunarsireda | |\ eol 11241
aspecte de moment legate de romani, dar si evolutia lor in

Vi \
Studii de brand si
comunicare

ti f Intelegere categorie )
imp. __si studii de produs |

Ceea ce Romanii AZI face si este un puternic diferentiator, este s
de a spune, pentru fiecare studiu pe care il realizam, care este o

valabilitatea lui — pentru ca el nu este static, ci dinamic. El arata
momentul in care diverse segmente de consumatori se schimba e
Si cum anume. \

Toate studiile pornesc de la \
intelegerea consumatorilor

. Ei sunt dinamici, nu statici
Imagine de

brand si
pozitionaregl Evaluarea - O poza nu poate ceea

campaniilor/ A ce poate face un film.
comunicarii 7k Romanii AZI
romanii | este un film

N -

Studii de l
segmentare

A transcede
Etosul Deschidere Etosul armoniei :
profilare

posibilitatilor & e si al abundentei 5
HARTA ol schimbarii Explorer  lester Magician Innocent consumatori

ARHETIPURILOR Challenger

Acest tracker emotional porneste de la harta

egmentare s

Lover

Din datele obtinute, putem descrie segmentele de consumatori dorite de catre clientii nostri
si le putem intelege emotiile, prioritatile si deciziile/ comportamentul de consum.

p|puosiad pxy

G Loyalist

. .o . . * . . . . . . . . . .. .
motivatiilor sau harta arhetipurilor®, folosita — 1 Le oferim, deci, clientilor nostri, nu doar raspunsul la intrebarile studiilor comandate, ci si
pe plan International In strategll de brand, fuler Caregiver contextualizarea acestor raspunsuri, astfel incat ei sa inteleaga aceste rezultate. Astfel, ei afla
pentru a conecta cu usurinta sia pune n daca o crestere sau scadere in preferinta pentru un anumit brand este datorata unei
. Sed| Mentor R . . : !
context studile noastre. > probleme de comunicare a brandului sau unui context mai larg si cum poate acel brand sa se
Fremer e | Aecher e adapteze mai bine contextului; cum trebuie sa comunice cu publicul lui tinta, pornind de la
’ ’

Etosul Etosul esentei si H H . m . . .

perfectionariisi S mowleseneisi  emotijle si motivatiile sale dominante din acea perioada.

al distinctiei
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Ce aduce in plus

Dezvoltare si

testari de
. produs Imagine de Diferentiereg
STUDIILE COMANDATE DE Irzens]sroséosn el g targetului si
' iti segmentare
CLIENTI pozitionare Comunicare Ui i ranll
-_— Atitudini si utilizare evaluare HEIEI TElEH
campanii angajatilor ‘
Consumer NPS & Mysgclery sdhggpmg
: RS b journe Satisfactie studil de
ofera o imagine fidela a pietei J y Stact i ventariere

Analiza emotiilor

Imagine de
brand si
O?O iti da periodicitatea 5i \\ " 22ZLEIEIE Bliarariares
Y., volutia in timp a CDJ- targetului si
lui descris in studi _ segmentare
TRACKERUL LUNAR L Comunicare » .
A evaluare iti arata schim
. campanii i
ofera un film i l Consumer NPS & >
context si control romanii journey jti '_ Satisfactie iti arata cum se armonizeaza

pentru studiile realizate (gratu:t) campania cu evolutia
emotionalitatii targetului

pana la momentul evaluarii

Safety in pandemie)

Vasile Milea 2P 4th floor
Bucharest 6
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