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Oversigt

UBRBrn som-0tweenso
o Diskurser om bgrn som malgruppe

U Tweens i et markedsfgringsperspektiv
i Hvordan ser marketingverdenens tween ud?
i Hvordan fanges tweensl opmaerksomhed ifglge reklameguruerl?

U Tweens rekonstrueret
i Hvordan kan en mere rummeligt tweens-identitet/-forstaelse se ud?
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Barn

A Et yderst spreengfarligt
omrade

A Et af de sidste tabuer vi har

A Et mentalt, symbolks og
forbrugsorienteret
omdrejningspunkt for familien

A Patriarki - Matriarki 1 Filiarki?

DET ORDNER VI

Danmarks National Socialistiske Arbejder Parti
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Barn som malgruppe

Barn er et direkte marked for
produkter og oplevelser

Men ogsa indirekte marked:
A Pester Power
A Bgrn som stakeholders

A Bgrn som nggleforbrugere,
dorhandlingsfamilienu

A Vicarious consumption

Jant it licious. Mummy :

OVALTINE

for Radianl Heallh
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Tweens- det nye gyldne marked?

Eksempel pa at en ny malgruppe omdefineres til 1social beingsl}
for at legitimere mere direkte malretning af salg

A Flytter greensen for Jrigtige forbrugerel fra ca. 13 ar ned til
ca. 8 ar

A En ny og meget specifik Ishakelnlbakel identitet for bgrns
selvforstaelse
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Aldersdefinition af tweens

Bredeste def. 7-14 ar
Mest almindelige 8-12 ar

Butlksvmdue 2012 Ingen tweens!
Foto fra Kvickly 2011 Kids 2-10

Teens 8-16
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Marketingindustriens ltweensl

BRANDchild
Et enestaende indblik i moderne globale bgrns
MARTIN LINDSTROM tanker og deres forhold til meerker. BRANDchild
er baseret pa verdens hidtil mest omfattende
undersggelse af barn - 8-14 ar (tweens) som

forbrugere. De bliver hurtigere voksnery yNSIDE!™

Et enestaende indblik i moderne,
| globale bgrns tanker og deres
forhold til mzrker.
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BUYINE NACHINE

ul'he Great Tween Buying Machine: :
Capturing Your Share of the Multi-Billion- s s i tebs fre i
Dollar Tween Marketu ML Siogt

Siegel et al
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Tweens som KGOY feenomen

KGOY 1 Kids Grow Old Younger?

WBarn gider ikke lege med legetgj mereu
WBarn bliver brand-junkiesu
WBarn bliver seksualiseret tidligeret

MEN:
A Hvad vil det sige at llegel eller veere aeldre?
A Betyder meerkevarer sa meget?
A Hvad vil 1seksualiseretl sige?
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Tween mentalitet?

Marketingsindustriens samlede billede af en tweens-mantalitet er som skizofrene
teenage-wanna-bees:

nNneWe see the defining characteristic of
toggles between kid behaviours and attit
(Siegel et al 2001)
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Lindstrom 1 BRANDchild:
Tweens er brand-divas

oethey know current brand 1|1 mas
experto

oBrands have become an integr
t hemsel ves. | t 6s the way t he
at school, at parties and even on the net. Tweens are the
mostbrand-c onsci ous generation vy
13)
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Er det'bgrn eller foreeldre
som er brand divas?
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Siegels Six Pillarsy
I hvad teender tweens?

Getting it

Fantasy versus reality
Lighter side of teens
Showing me the product
Music

Love, tween style (-sex)

< <K<K <LK <
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Siegels super top-4 checkliste

Vis:

V Tweens-barn, eller pop-idol, bergmthed
V Populeer musik

V Produktet | brug

V Sjov, glad stemning
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Marketingverdenens Tweens
opsummering af konstruktionen

U Er schizo-teen-wanna-bees
U KGOY T leger ikke mere med legetg|

U Er meget interesseret i og abne overfor reklame, iseer tv og
Internet

U Pavirker (styrer) familiens forbrug
U Er en globalt homogen modtagergruppe

U Er brand-divaer der er steerkt optagede af at brande sig
selv gennem symbolsk forbrug
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Hvordan er tweens | Danmark?

Danske undersggelser:

U Tweens mellem medier og

forbrug (Kbh/forstad/Jylland) Tweens

- mellem medier og maerkevarer

U Bgrns brug af brands (Fyn)

Andersen (red.) 2011
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weens elsker reklamer mec
fantasi?
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IHvor er produktet?]

To piger om Smirnoff Ice reklame (10 ar):

N: Den skal jo handle om den der gl-agtige saftevandsting!

INT: Hvad tror | det er?

N: Det er noget spiritus, min yngste kusine hun drikker det, og min mor hun
drikker [det]. Men det handler overhovedet ikke om det! Og hvorfor skal det
lige preecis veere pa engelsk? Altsa, det er lettere for os, at forsta det pa dansk!

C: Jeg synes bare den er meerkelig!

N: Og sa star han og kigger pa det der ur, det har overhovedet ikke noget at
ggre med det!

C: Den handler om noget helt andet, end den skal handle om!
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Vis produktet aerligt e

En bog er altid dens cover!
Indpakning = produkt
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GREATEST HITS

o SEAR%

PlayStation.2

TAF,
WARS
FORCE
4FASHION

QOCles h?k‘

Bicomin
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Klassiske franchises | bgrnebgger blev
normalt tidligere kun bogserier (og film)




