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Contextul investitiilor in
influenceri

Brandurile investesc tot mai
mult in influenceri, dar
publicul nu este intotdeauna

pe aceedsi lungime de unda.

Obiectivele studiului

intelegerea asteptdrilor
publicului privind influencerii,
criteriile de alegere si utilizare
IN campanii, precum Si
identificarea discrepantelor.

Metodologie

Studiu cantitativ pe 503
respondenti, 18-65 ani,
urban, reprezentativ pe sexe,
varstd si regiuni, realizat
online in august 2025 via
iSense Panel.



Perceptia generala
asupra influencerilor



A iSense Solutions

Date cheie — Industria globala a
creatorilor de continut

Economia creatorilor explodeaza

* Piatd de $250 mid. in 2024, estimatd la $500
mild. in 2027 (Goldman Sachs)

« 50 mil. creatori activi

Autenticitatea devine moneda de schimb

- Recomanddrile oneste, bazate pe experientd
reald, sunt cele mai convingdtoare

 Publicul respinge continutul fals, sau prea
comercial

Source: Forbes, Business Insider




A iSense Solutions

Angajament pe retelele sociale

Brand-urile au oportunitati mai mari de a interactiona cu grupa de
varstd 18-25 de ani pe Instagram si TikTok.

18-25y.0

26-33Y.0

34-40vy.0

Grupe de varstad

9 Facebook
€ VYouTube
r@ Instagram
TikTok
@ LinkedIn

©

90%
92%
85%
76%
27%

* Prezintd continut creat de branduri

- Este modern
- Imi mentine interesul ridicat
- Are continut de calitate

QI. Pe care dintre urmatoarele aplicatii le folositi? N= 411, toti respondentii

95%
88%
70%
50%
34%

94%
84%
61%
42%
26 %

Are continut amuzant

Prietenii mei il folosesc

Da tonul tendintelor

Are cel mai nou continut
Algoritmul imiintelege preferintele



iSense Solutions
THE MODERN CONSUMER COMPANY

Surse de Informare - Preferinte ale consumatorilor

W Experti din domeniu m Tmi caut singur informatiile  m Influenceri in care am incredere

76%
51%

39% 18-25 ani

20%

Autonomie digitala Influenta emergenta
Trei sferturi dintre consumatori preferd sd cerceteze independent informatiile Desi influencerii sunt preferati de doar 20% dintre respondenti, impactul lor
despre produse, reflectdnd o tendintd puternicd spre autoeducare digitald. este semnificativ in rdndul tinerilor, indicdnd o schimbare generationald.

Q3. De la cine preferi s& obtii informatii despre produse si servicii? N=409, Bazd: toti respondentii



Doar 1din 4 oameni are incredere
In recomandarile influencerilor

Publicul ascultd, dar nu urmeazd
orbeste.

@ La nivel global: 74% declard
incredere (sau partiald incredere) in

influenceri
(source: BBB Trust Index 2025)

ro In Roménia: doar 26%

@é De ce?

Q4. Cat de multd incredere aveti, in general, in recomandadrile fGcute de persoanele
publice/ influenceri?, Rdspuns unic, N=503, toti respondentii




iSense Solutions

Influenta fard incredere: de ce publlcul vede influencerii ca fllnd
superficiali si comerciali?

71%
48%

UTILI COMERCIALI
DISTRACTIVI SUPERFICIALI

Cum poate un brand sa lupte cu aceste perceptii? Ce
trasdturi are un influencer in care chiar ai incredere?

Q0. Cum ii percepeti, in general, pe influencerii activi din mediul online?, Rdspuns multiplu, N=503, toti respondentii



~37) iSense Solutions

525 THE MODERN CONSUMER COMPANY

86%

G

Sa fie autentic si sa vorbeascd deschis

Ce determina

increderea o

consumatorilor
in infl uence ri? Sa-si asume ce spune, chiar siin contexte controversate

:

SA se exprime clar si usor de inteles
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©4%

Se simte cd o fac doar pentru bani

Ceducelalipsa

de incredere a
consumatorilor

~ ° ° Spun intotdeauna lucruri pozitive, fard nuante

| n |nf| uence rl? Spun lucruri care nu par credibile

Promoveazd multe branduri intr-un timp scurt



i) iSense Solutions
3y THE MODERN CONSUMER COMPANY

Increderea este greu de céistigat. Cum poate fi construitd?

Cum aratd o colaborare autentica intre brand si influencer?

Esentiale pentru Optionale, dar
credibilitate apreciate

E sincer/ spune ce crede

Folose§te produsul 0 Ofel‘a giveCIWCIy-uri I diSCOU ntu I‘i

S e ) v e
Colaboreazd cu un numar limitat

Mentioneazd si aspectele de branduri similare

negative 83%

Discuta cu urmaritorii

Q7.2 Cat de importante sunt urmdtoarele caracteristici ale persoanelor publice/ influenceri atunci cand acestea
colaboreazd cu o marcd/ un brand? intrebare cu scald 1-5, N=503, toti respondentii



Sense Solutions

Cum recunosc oamenii o recomandare sincerd din partea unui
influencer?

25%

cred cd influencerii chiar folosesc produsele promovate

G 44% D 32%

Pareri echilibrate Utilizare constanta
Isi exprima opiniile sincere, inclusiv aspectele negative 1l folosesc in viata de zi cu zi, nu doar in continut sponsorizat

y 309
G 31% D %o
Povesti personale Rezultate pe termen lung
Relateazd experiente autentice legate de produs sau brand Demonstreazd evolutia si efectele in timp

Q9. Cat de mult credeti ca persoanele publice/ influencerii folosesc produsele pe care le promoveazd, in viata de zi cu zi? Rdspuns unic, N=503, toti respondentii

QI0. Ce vd face sd simtiti cd o persoana publicd/ influencer crede in produsul sau marca pe care i/ o promoveazd?, Rdspuns multiplu, N=389, oamenii care cred cd influencerii
folosesc produsele pe care le promoveazd



(source: BBB Trust Index 2025)

58
35

%0

0

of consumers have made a
purchase as a result of an influencer

endorsement of a product or service.

of consumers indicated that they
have made 4 - 6 purchases based on
influencer endorsements.
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Influenta care se traduce in actiuni: de la like la achizitie
Gen Z si Millennials transformad continutul in
comportamente.

Aintreprins o A cumpdrat A cautat A recomandat e e

actiune produsul informatii brandul ur?rirnegjlcd
GenZz(18-27)  79% 37% 44% 28% 19%
Millenials (28-43) 73 33% 33% 22% 16%
Gen X (44-59) 0% 24% 29% 15% 15%
Baby Boomers (60+) 53 15% 34% 12% 22%

Ql4.1 Ati facut vreodata o actiune (ex. cumparare, cautare, recomandare) dupa ce ati vazut o postare a unei persoane publice/ a unui influencer?, Raspuns multiplu, N=503,
toti respondentii



iSense Solutions

Influenta cea mai mare este in zonele de
viatd personala si emotionald -

, sandtate, entertainment si relaxare

respondentii

Dietd si stil de viata sdndtos 42%
Carti, filme, emisiuni TV sau muzicd 34%

Destinatii de vacantd si experiente 33%

Influencerii ating cel mai usor emotiile si rutina de zi cu
zi — acolo unde brandurile pot construi mesaje autentice
si relevante.

QI8. In ce domenii considerati ca persoanele publice/ influencerii va influenteazd cel mai mult
alegerile personale (ex: ce cumpdrati, ce incercati, ce urmdriti)?, Rdspuns muitiplu, N=503, toti



iSense Solutions
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Daca in sdnatate si lifestyle oamenii
cauta sfaturi, in parenting si haine par
MY\ NN

sd se descurce singuri.

S - »
Ty "
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24%
24%
15%

Haine si accesorii

Magazine online si offline
Produse pentru copii si familie
Sau poate tocmai aici asteaptd continut cu

adevdrat relevant si personal, nu doar
promovare de dragul promovarii.

QI8. In ce domenii considerati cd persoanele publice/ influencerii va influenteazd cel mai mult alegerile personale

(ex: ce cumpdrati, ce incercati, ce urmdri;i)?, Raspuns multiplu, N=503, toti respondentii



Cum alegi influencerul
potrivit pentru brandul

tau?



1. Alege cuse“S. ,ﬁu‘dﬁqfturedc“" i

‘ _.49%. Potr|V|re Cu brandul i
- 44%: Relevantd pentru Comunltote nu
‘doar numar de urmaritori e

43%: EVitd promovomle ,,fortc:te”



2, cOnstrmeste partenerlate
qutentlce. CoOREe R

! '48%. AS|guch te C(] |mportosescfi-
‘valorile brandului Sl e

43%: Alege mfluencerl Core Chlar'-’

. .folosesc produsul =i - s '



=3 Alege vo<:| no ‘autentlce

‘ _.34%. DlverSIfICCI o nu Iucrc mereu Cu 5,
- aceiasi influenceri « 2 =

: Gandeste colqborarlle ca pe o
poveste nu doar postqre



Ce convinge cel mai tare ca tip de
continut: experientele reale si review-
urile detaliate

Recomanddari sincere, bazate pe
) pu o
experienta personald o

Recenzii detaliate sau opinii personale
despre produs 41%

Mesaje care explicd beneficiile produsului o
intr-un mod simplu si clar 3 5 /o

QI9. Ce tip de continut realizat de un influencer v-ar convinge cel mai mult sG cumpdrati un produs?, Raspuns
multiplu, N=503, toti respondentii

Sense Solutions




iSense Solutions

Pozele si continutul creativ
functioneaza mai slab fara
componenta personala

Fotografii sau story-uri in care produsul
apare in viata de zi cu zi 22%

Continut creativ sau amuzant care include

produsul 19%

. Doar estetica sau creativitatea nu sunt
'@' suficiente. Publicul vrea context si experienta
Ny personald.”

QI9. Ce tip de continut realizat de un influencer v-ar convinge cel mai mult s cumpdrati un produs?, Raspuns
multiplu, N=503, toti respondentii




Artistii de divertisment si muzicienii sunt cei mai des mentionati de

Sense Solutions

urmaritori, urmati de prezentatori TV si creatori de continut.
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Selly

Dorian Popa
Smiley

Mihai Morar
Catalin Maruta
Andra Maruta
Andi Moisescu
Mircea Bravo

Silviu Faiar

‘& 10 Mihai Bobonete

orge Buhn
|:|'|'ll|3|' Burqhelea Cata I I n M a r utamgﬂ:::EBrr;Eea
Theo Zeciu ™ Luecian Mindruta
Adrian Hadean
M ihai Morar......

Doctor Cezar, con bk @ Andy Popescu g
Jamilacuisine Dorjan Popas:.

Zalatel SI|VIU Falar George Buhnici "ciistina ich Mihaela Bilic

AndraMarula Haihuin2 g d Alina Ceusan Cristian Presura
s ARArei Selaru Selly=:
Dragos Bl.|22|

Aluziva Doctor Cezar Mircea Bravo

Andi Mmsé’?&”ﬁ'w"Andra Maruta aiesa eram

aul Olteanu

Haihuin2 S"Hiriileys.mleyercea Bravo

Codin Maticiuc LA ihai Bobon etem.m. Bobonete
Frsna e Glna Brad Andr?l?a Esca

Andreea Balaban
O persoanda a mentionat,
in medie 2 influenceri.

Ql. Ganditi-vd la o persoand cunoscutd pe internet (de exemplu pe Instagram, YouTube, TikTok, podcasturi etc.) care v-a pldcut sau v-a inspirat in ultimul an. Poate posteazd
continut interesant, vorbeste sincer, e apreciatd de oameni, sau face lucruri bune pentru comunitate. Nu conteazd doar cati urmdritori are, ci mai ales ce face, cum
comunicd si ce fel de influentd are asupra celor care o urmdresc. Cine ar fi aceste personalitdti online pentru dvs? Raspuns deschis, N=503, toti respondentii



=477 iSense Solutions
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Ce ar trebui sa ché'lﬂ
brandurile de maine?

Sa aleaga influenceri pentru
ceeda ce reprezintq, nu pentru
cdtreachau.

Publicul nu mai raspunde la vizibilitate, ci
la potrivire de valori si comunitate.
Autenticitatea e mai puternica decdt
notorietatea.




97 iSense Solutions
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Ce ar trebui sa chc‘iﬂ:
brandurile de maine?

Sd construiasca parteneriate,
nu postari.

Relatiile de lunga durata cu influenceri
relevanti creeaza coerenta si incredere.




97 iSense Solutions
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Ce ar trebui sa ché
brandurile de maine?

Sd incurajeze vulnerabilitatea
si nu perfectiunea.

Publicul vrea povesti reale, cu nuante, nu
scenarii controlate.




97 iSense Solutions
ML THE MODERN CONSUMER COMPANY

Ce ar trebui sa ché'lﬂ
brandurile de maine?

Sd transforme influenta in
utilitate.

Influencerii eficienti nu doar inspird, Ci
ajuta oamenii sa decida — prin
demonstratii, experiente, explicatii.



MMditumesc!
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