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| reklam och mediabranschen talar vi ofta om att influencers har fértroende som
valuta. Mdarkligt nog faller vi dérefter ofta tillbaka till att studera detta fértroende
genom tekniska mdatningsglasdégon - i vissa fall som i fallet med Isabella Léowengrip och
Linnea Claessson ifrégasatts sedan denna tekniska data. | andra fall studerar vi ett
upplevt bristande fértroende (som i fallet med Linnea Claesson som bland annat
anklagas for att ha plagierat texter) och dé blir det uppenbart att om valutan ér
fértroende sé ar det naturligtvis upplevt fortroende vi mdste mdata - dvs fortroendet
som uppstar eller inte uppstdr i relationen mdanniska/mdnniska eller féretag/
mdnniska.

Missforstd mig nu inte. Vi skall fortsdtta mata data tekniskt och den datan skall vara transparent och korrekt och
gdrna reviderad av tredje part - det ér den inte alltid idag. Men ddrefter maste vi studera de mjukare relationerna

mellan influencer och konsumenter.

| ORVESTO Influencer 2019 har vi genomfort 4055 intervjuer med 16-80 dringar just for att kartldgga denna relation.

Vi kommer att dterkomma i ytterligare nyhetsbrev for att i detalj beskriva alla matta dimensioner och
presentera vilka 59 influencers som d&r kartlagda.

Just idag vill jag bara snabbt visa en bild som visar tre stycken influencers och de attribut som de mest forknippas
med. Som jag ser det s &r det primdra i alla influencersamarbeten att influencern ndr ratt malgrupp och
naturligtvis att de attribut influencern férknippas med éverensstdmmer med varumdrket.

Eftersom Bianca Ingrosso, Isabella Léwengrip och Linnea Claesson varit aktuella sa tittar vi pd dem:

Monumentala skillnader - vardeord

mBianca Ingrosso m Isabella Lowengrip mLinnea Claesson
Kalla: ORVESTO Influencer 2019 — 4055 intervjuer

Basen vi studerar datan genom dr de mdanniskor som kdnner till respektive influencer.
Det forsta vi ser ar att profilerna skiljer sig rejélt mellan olika influencers eller mediavarumdarken om ni sé vill.

Likheter mellan de tre

Ddar man dar som mest lika dr den upplevda graden av aktivitet. Alla betraktas som aktiva - kanske priset
man mdste betala for att vara influencer. P& samma sdtt upplevs ingen av de tre som ndgon man pd det
personliga planet identifierar sig med utan de tar snarast rollen som ouppndeliga transformativa ideal.

Olikheter mellan de tre

De tre mest 6verrepresenterade vdrdeorden hos Bianca Ingrosso &r:

e Trendig
e Aktiv
e Framgdngsrik
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Om man tittar pd en pdgdende kampanj, i detta fall pd Stadium sé ser det ut s& har

APPROVED BY
BIANCA

Kdnns som nagon pé& Puma gjort sitt malgruppsarbete rdtt. Fér dven om Bianca majligen inte skulle
uppfattas som sportig s& uppfattas hon som aktiv, modern och trendig och om man ténker pa
positionen som modeleverantér i forsta hand och sportutrustningsleverantér i andra hand (vilket syns
vara den positionen manga sportkedjor soker).

Om vi istdllet tittar pd Isabella Léwengrip sd ser vi:

e Framgadngsrik
o Exklusiv
e Aktiv

Och precis har ser vi bade styrkan och svagheten i méjligt influencersamarbete manifesteras. Isabella Lowengrips
profil ar glasklar och I&émnar faltet fritt for manga varumdrken som vill associeras med just dessa
vardeord.

Problemet uppstdér ndr just dessa vérdeord ifradgasdtts. Om Isabella Lowengrip visar sig inte vara just
framgangsrik och exklusiv s& ar det lite som att en Volvo just fatt underkdnt i en krocktest. Konsolidera eller
férandra positionen?

Om vi tittar pd Linnea Claesson sd ser vi:

e Vanlig

° Ak't(.’]

o Pdlitlig

som de tydligast beskrivande attributen och det &r av dessa skdl uppenbart sé att dven i detta fall &r det
oerhort viktigt att bemota den kritik som initialt framférts i medierna P1 och i Géteborgsposten (angdende
fejkade nyheter och plagiat).

Linnea Claesson har storst fértroende av alla matta influencers

Och &r det viktigt att bibehdlla fértroendet? Ja sjalvklart! Om man som Linnea Claesson som av svenska
folket betraktas som den influencer som flest svenskar har fértroende for sé& dr det en grundférutsattning for
en framtida utveckling.
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De tre influencervarumdrkena ur ett Life Values-perspektiv

Om vi istdllet studerar Bianca Ingrosso, Isabella Lowengrip och Linnea Claesson ur ett vérderingsperspektiv -
detta gor vi for att grafiskt och ur ett varderingsperspektiv kunna se vilka samarbeten som skulle vara rimliga
och vettiga ur ett ndrhetsperspektiv. Vi anvénder har den internationella Kantar modellen Life Values i vilken
10 000-tals varumadrken, malgrupper och medier kan plottas. | det hdr fallet plottar vi de som beskriver att de
anser respektive influencer vara trovardig.

Vi ser att det finns enorma skillnader i dimensionen Medvetenhet & Djup respektive Sjalvutryck & Image

Aventyr & Utforskande J Bianca Ingrosso
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Och om vi matchar detta mot négra kundklubbar sé ser vi hur positionerna matchar olika influencers.
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Trygghet & Tradition

Nu d&r detta naturligtvis bara en handfull av tusentals mojliga samarbeten men de representerar bara ett satt vi skulle
kunna anvdnda data pé for att goéra battre influencersamarbeten.

Sammanfattningsvis

I Infuencer Marketing &r fortroende valutan sé 18t oss mata just detta. L&t oss se till att dven den matta tekniska datan
ar korrekt och transparent och komma ihdg att varumdarkens position varierar i olika malgrupper. L&t oss skippa
anekdotstyrda beslut och anvénda data ndr vi har nytta av det.

Peter Callius,
Affarsomradeschef Media,

Kantar
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