Handelshégskolan

VID GOTERDRGS UNIVERSITET

Magisteruppsats

Marknadsfoéring FEA
Foretagsekonomiska institutionen
Handelshogskolan

Goteborgs Universitet
Hostterminen 2008

TWEENS

En studie om svenska tweens och deras relation till kosmetika ur ett
marknadsforingsperspektiv

Handledare: Lena Hansson Forfattare: Jessica Carlsson 850521
Ida Gustafsson 841205
Erik Johansson 840524






Forord

Hosten 2008 har for oss varit en intensiv och berikande period, da vi skrivit vér
magisteruppsats inom marknadsforing. Amnet vi valt att studera kénns aktuellt och intressant
och vi tror att ordet tween inom nagra ar kommer vara ett vilkdnt begrepp dven i Sverige.

Vi vill dgna ett hjartligt tack till var handledare Lena Hansson, som har lett oss in pa rétt vag
ndr ndgot kénts oklart och dven bistitt med goda rad under uppsatsarbetets gang. Stort tack
dven till Barbro Johansson (Centrum for Konsumtionsvetenskap), Tobias Nordstrom
(Forsman & Bodenfors) och Niklas Berg (Dist), vilka tagit sig tid att delge sin
expertkompetens till oss. Slutligen vill vi tacka alla underbara och duktiga tween-flickor som
vi tréffat 1 fokusgrupper samt deras klassforestdndare, som har hjélpt till att sitta samman
fokusgrupperna. Utan er hade det inte blivit ndgon uppsats.

Avslutningsvis vill vi tacka de 1 var nérhet, vilka under hosten fatt std ut med diskussioner och
funderingar som stindigt kommer pa tal under uppsatsskrivandets gang.

Goteborg 2009-01-04

Jessica Carlsson Ida Gustafsson Erik Johansson
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tween, barn, kosmetika, persona, kirnvérden, referensgrupper, de
fem sinnena

Denna uppsats syftar till att 6ka forstdelsen om vad och vem som
paverkar svenska tween-flickor till konsumtion av kosmetika-
produkter. Avsikten &r att utreda vilka faktorer som &r viktiga att
beakta vid marknadsforing av kosmetikaprodukter riktade mot
tweens.

Vilka faktorer bor beaktas vid marknadsforing av kosmetika-
produkter &mnade for svenska tween-flickor?

Personas har anvints i1 syfte att utrona gemensamma karakte-
ristiska drag hos tween-flickor, som anvénder sig av kosmetika-
produkter. Vidare har teorier angdende referensgrupper anvénts for
att se vilka som influerar tweens till konsumtion av kosmetika.
Dessutom har vi anvédnt oss av fem kérnvirden insamlade frén
befintlig teori inom omrédet samt teorier kring de fem sinnena.

Uppsatsen dr skriven utifrdn en hermeneutisk vetenskaplig
inriktning. Studien ar baserad pé kvalitativa data, som analyserats
genom en abduktiv metod.

Primér data, som ligger till grund for var analys, har samlats in
genom diskussioner och observationer utifran fokusgrupper med
tween-flickor 1 centrala Gdéteborg. Vidare har intervjuer genom-
forts med personer som anses vara experter inom det studerade
amnet.

Samtliga tween-flickor anvédnder flera olika sorters kosmetika-
produkter. Mamma har sérskilt stort inflytande pa flickorna vad
giller anvindandet av kosmetika, men de paverkas dven av vinner
och opinionsledare. Kidrnvirdena sjdlvfokusering, trygghet, aspira-
tion samt det nyfunna virdet medvetenhet dr priméra att beakta vid
marknadsforing av kosmetikaprodukter. Likvdl bor samtliga
sinnen anvindas fOr att skapa en helhetsupplevelse for tween-
flickorna.
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tween, child, cosmetics, persona, core values, reference groups, the
five senses

The purpose of this study is to increase knowledge about what and
who is affecting tween girls to consumption of cosmetics. The ob-
jective is to find out what factors are important to take into consid-
eration when marketing cosmetics to tweens.

What factors need to be considered when marketing cosmetics to
Swedish tween girls?

Personas have been used to find common characteristics amongst
the tween girls that use cosmetics. Theories on reference groups
have been applied to find out how and by whom the tweens are in-
fluenced. Furthermore, five core values important to tweens col-
lected from existing literature within the subject has been used as
well as marketing theories regarding the five senses.

This thesis is hermeneutically orientated. It is a qualitative study
where the analysis has been made through an abductive method.

The primary data has been collected through discussion and obser-
vations from the focus groups with tween girls from the central Go-
thenburg region. Furthermore, interviews with experts within the
research area have also been carried out.

All tween girls use many different kinds of cosmetic products.
Mom in particular has a large influence on the girls when it comes
to consumption of cosmetics, but also friends and opinion-makers
affect tweens. The core values self-focus, safety, aspiration and the
newly found awareness are essential when marketing cosmetics in-
tended for tweens. Also all the five senses should be included in the
marketing, to give the age category a comprehensive experience.
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1. Bakgrund, problem och syfte

I kapitlet ges en introduktion av det studerade dmnet och branschen som omger
dmnet. Ddrefter foljer en redogorelse av expertintervjuer som mynnar ut i en
problemdiskussion och uppsatsens syfte. Vidare kommer uppsatsens avgrdnsningar
att diskuteras samt uppsatsens disposition presenteras.

1.1 Inledning

Mainniskor har alltid priglats av sin samtid. I takt med att samhéllet genomgatt
stora fordndringar har dven befolkningen formats olika gentemot foregaende led.
P& 60-talet frigjorde sig individer via dagliga protester mot Vietnamkriget och
skapade en driven och gemensam kultur (Meyer, 2008). De som vixte upp pa 70-
talet var lugnare och fokuserade mer pé individualitet och sjdlvcentrering. Detta
kvarstod dven for 80-talisterna, vilka har hog digital kunskap och kdnnetecknats av
ett stort ifragasittande (Engelbrektsson, 2008).

Samtidigt som vérlden har blivit allt mer internationaliserad och globaliserad har
ett nytt begreppsfenomen vuxit fram bland dagens unga. Idag pratar vi inte ldngre
enbart om barn, tonaringar och vuxna. Nu talar vi 4&ven om tweens, barn frén itta
till tolv ar, som ett eget segment. Ordet tweens kommer ifrdn en modifikation av de
tva engelska orden “’teen” och ”between” vilket &mnar forklara unga individers vég
fran barndom till ungdom (Beck-Friis, 2005). Tweens star i kontrast till hur
méinniskors uppvaxt fran foregaende led sett ut, vilket mérks i och med att de fatt
en allt mer framtrddande roll som konsumenter (Lindstrom & Seybold, 2003; 1-2).
Visserligen har barn sedan linge varit foreméal for konsumtion av leksaker, klader,
bocker och dylikt. Dock var detta frimst 1 en liten skala och barnens tillvaro var
fokuserad kring skola, lek och 1 vissa fall dven arbete. For tweens har idag lekar,
utifrdn den egna fantasin, till stor del blivit utbytt mot shopping, tv-spel samt
nojesprogram pa tv. Faktum &r att undersokningar fran USA géllande amerikanska
tweens visar pa att dessa barn har utvecklats till den mest materialistiska
generationen nagonsin (B. Schor, 2004; 13-15). Dessutom péaverkar tweens andras
konsumtion 1 allt stdrre utstrickning. Barn som inte dr gamla nog att gd i
mellanstadiet influerar vilka kldder, datorer och musik fordldrarna ska kopa
(Meyer, 2008).

Enligt Neil Postman, social analytiker, mérks en trivial skillnad mellan dagens
tweens och foregaende generationer 1 samma dldrar genom att stadiet mellan barn
och vuxen suddas ut allt mer. En anledning till detta forklaras av den okade
fixeringen vid barns utseende via skonhetstdvlingar, reklam och trendiga klédder.
Idag borjar unga flickor, som endast dr sex ar gamla, att efterfrdga nagellack och
uppdaterat mode (B. Schor, 2004; 15-19). Denna forandring har lett till att flertalet
foretag borjat rikta utseenderelaterade produkter mot tweens, varav Disney och
L’Oréal Kids ér tvd exempel (Sander, 1998; 46). I marknadsforing mot vuxna
konsumenter anvéander sig L’Oréal av frasen “Because you're worth it” (L’Oréal,
2008). Denna slogan har mot den yngre mélgruppen blivit formulerad till "Because
we re worth it, too” vilket asyftar till att barn bor ha samma réttigheter som vuxna
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gillande skonhetsprodukter (Sander, 1998; 46: L’Oréal Kids, 2008). Att
skonhetsindustrin idag riktar sig mot ldgre aldrar mirks &ven via de ménga
salonger och spaanldggningar som idag finns exklusivt for tweens. I bland annat
London kan det unga klientelet skdmma bort sig sjdlva med frisér- och
ansiktsbehandlingar samt manikyr pa Minikin Kinder (B. Schor, 2004; 27).

Med hédnsyn till ovanstdende trender, dér allt fler skonhetsrelaterade produkter
riktas mot en yngre malgrupp, anser vi att svenska tweens och deras relation till
kosmetikaprodukter dr ett intressant och aktuellt &mne att studera. Eftersom det
framst ar tween-flickor som bdrjar intressera sig for kosmetika 1 denna élder
kommer uppsatsen endast att beakta flickor.

1.2 Tweens

Tween &r ett relativt nytt begrepp 1 Sverige, som ursprungligen kommer fran USA.
I en artikel 1 Goteborgs-Posten, angaende julhandeln 2008, bendmns tweens som ett
eget segment som ldgger stor vikt vid att de far ritt” produkter, vilket gor dem till
en svar grupp att kopa julklappar till (Henriksson, 2008; 47). Idag finns det cirka
489 000 tweens 1 Sverige. Utifrdn den demografiska kurvan berdknas dock denna
siffra att 6ka inom kort (SCB, 2007). Som nimnt ovan visar tweens péd stora
skillnader gentemot foregdende generationer. De &r unga, men har redan stort
inflytande Gver sin egen tillvaro. Detta mérks bland annat via en hogre disponibel
inkomst, en storre inverkan pd sina egna och familjens mirkesval samt storre
medvetenhet (Lindstrom & Seybold, 2003; 1). Aldersgruppens paverkan pa
fordldrarna mirks genom allt fran vardagliga ting, som varumérket pa kldder och
vilket tv-program som giller pd fredagskvillen till dyrare segment som bilar
(Meyer, 2008).

Marknadsforingsexperten James U. McNeal, som inriktat sig pd marknadsforing
mot barn, anser att tweens i USA paverkar sina fordldrar bilkop till ett varde av 50
miljarder US dollar per dr. Anledningen anses vara att barn dr mycket noga med
bilens utseende och egenskaper (Meyer, 2008). I Sverige anvéinder sig Fritidsresor
av hemsidan “TravelKids” for att skapa varumérkespreferenser med tweens och
barn i ldgre aldrar, med forhoppningen om att detta ska paverka &ven foréldrarna.
Pa hemsidan kan barnen exempelvis leta efter roliga hotell med billig glass, ldra sig
enkla fraser pa ett frimmande sprak samt spela spel (TravelKids, 2008). Utifran en
undersokning om svenska tweens gjord av United Minds har 66 procent av de
undersokta barnen en TV 1 det egna rummet samtidigt som 90 procent av
tolviringarna dger en egen mobiltelefon (Wilson, 2005). Teknologi och interak-
tivitet ses som en nyckelfaktor och en mycket integrerad del 1 barnens liv. I en allt
mer globaliserad virld kan tweens med hjéilp av tekniken skapa, pdverka och
anpassa sig till trender som nér ut till jamlikar (Lindstrom & Seybold, 2003; 2-4).

Fordldrar 4r en mycket central grupp for tweens. Utifrdn en undersdkning gjord av
Harris Interactive spenderar denna &ldersgrupp hellre sin tid med fordldrarna dn
med sina kompisar (Markow, 2006; 1). Idag jobbar dock wvanligtvis bédda
fordldrarna heltid, vilket gor att dagens tweens spenderar relativt lite tid med sina
fordldrar. Detta har bidragit till att tweens &r en mycket sjdlvstindig grupp, di
barnen i allt storre utstrackning far klara sig sjdlva innan malsman kommer hem
fran arbetet (Beck-Friis, 2005).

-0



Historiskt sett har barn varit ett forbisett marknadssegment. Detta borjar dock
fordndras och allt fler foretag har borjat inse vilken lukrativ malgrupp tweens ir.
Varje ar spenderar tweens 1 USA uppemot 150 miljarder US dollar utifrdn egen
ficka, medan fordldrar och sldktingar spenderar en likvirdig summa péd presenter
och dylikt (Lindstrom & Seybold, 2003; 2). Gévor har blivit ett sétt for fordldrar att
skdmma bort sina barn och kompensera att de spenderar allt mindre tid med dem.
Enligt Land Securities undersokning anser 42 procent av fGrdldrarna att deras
gemensamma tid med barnen frimst sker genom shopping (McClary, 2006). Just
shopping dr ndgot som tweens uppskattar. Enligt Harris Interactive Youth Query
undersokning frén 2006 tycker 76 procent av dem undersdka barnen att shopping ar
nagot underhdllande. Undersokningen visade &dven att 64 procent girna koper
produkter och varumédrken som deras kompisar anvinder (Business Forum, 2008).
Idag véxer tweens d@ven upp allt snabbare och de ser sig inte lingre som barn utan
snarare som ungdomar (Beck-Friis, 2005). Framvixten av ungdomstidningar har
bidragit till att aldersgruppen dr mer medveten och uppdaterad om trender for
klader, skonhet och kéndisar &n vad tidigare generationer varit. Anledningen till
detta kan vara att tweens kénner en stark oro for att inte vara som sina jimnariga
kamrater gillande klddsel och dgodelar. Enligt den globala undersdkningbyrin
Mintel blir utseendet allt viktigare for barn ndr de ndrmar sig tioarsaldern
(McClary, 2006).

1.3 Kosmetikabranschen

Kosmetika dr det samlade begreppet for alla substanser som ar tillverkade for att
rengora, varda eller sminka hud och hér. Produkterna kan &ven anvindas for att
skydda kroppen fran oonskade dofter. Kosmetika innefattar bland annat tval,
parfym, deodorant, hudvéirdsprodukter, tandkrdm, harvérdsprodukter, smink samt
dusch- och badkrdm (Nationalencyklopedin, 2008). Kosmetikabranschen omfattar
saledes alla de foretag som sysslar med olika sorters kosmetika. Under 2008 vintas
kosmetikabranschen globalt uppnd en total omsittning pa 170 miljarder dollar
(Invest in France, 2008).

Traditionellt sett har kosmetikabranschen framst fokuserat pd mognare kvinnor och
dédrmed gatt miste om en mingd potentiella kunder i1 form av yngre flickor. Detta
har dock foridndrats under senare tid, dd anvdndandet av kosmetikaprodukter har
gétt lagre ner 1 dldrarna. Inom branschen mérks dessutom en 6kad utseendefixering
inom samtliga aldersgrupper samt att de multinationella kosmetikaforetagen direkt
riktar sig mot en yngre malgrupp via storre marknadsforingssatsningar (Rose,
2008).

1.3.1 Tweens och kosmetikabranschen

I USA é&r begreppet tween hogaktuellt och entreprendrer ar inte sena pa att ta
tillvara pad detta kopstarka segments intressen. Det amerikanska foretaget
TweenBeauty (2008) startade sin webbsida, eftersom det &r under tween-aren som
barn for forsta gdngen borjar bli medvetna om kosmetikaprodukter. Detta dr nagot
som #dven bekriftas av NPD Groups rapport om tweens skonhetsvanor (NPD
Group, 2008). Manga av de produkter som tweens borjar anvénda i dldern atta till
tolv kommer de fortsétta att kopa resten av sina liv. Det &dr dven i1 denna alder som

-3



individen borjar bli medveten om vilket schampomarke de sjélva anvinder likvél
vilket schampomairke som kompisarna anvinder (TweenBeauty, 2008).

Kéndisar kan péverka tweens intresse for kosmetika. For att attrahera sina fans i
denna aldersgrupp har ménga unga celebriteter idag egna kldd- och
sminkkollektioner, déribland den amerikanska skadespelaren/sangerskan Miley
Cyrus, mer kidnd som Hannah Montana, (Meyer, 2008). Andra kénda profiler, som
exempelvis Hilary Duff och Britney Spears, har egna parfymkollektioner (Kicks,
2008). Tweens kommer dven i kontakt med kosmetika pa Internet. P4 den
amerikanska webbsidan KidsWorld (2008) beskrivs hur ingenting ar roligare én att
leka med makeup. P4 sidan fir barnen exempelvis ldra sig att sminka sotiga
dramatiska 6gon som Hilary Duff eller hur de kan applicera Ashley Olsens
makeup.

En trend vi sjdlva uppmirksammat géllande tweens och kosmetikabranschen ar de
manga spa som Oppnat dmnade specifikt for &lderskategorin. Framst har dessa
Oppnat 1 USA, men det dr nog bara en tidsfraga innan det forsta 6ppnar i Sverige. |
nummer fyra av tidningen Spa & Hilsa (Larsson, 2008; 35) finns en spaguide for
tweens ddr Scooops Kids Spa, som riktar sig till barn 1 &ldern &tta till tolv,
rekommenderas. Det dr den amerikanska hotellkedjan Great Wolf som Oppnat
Scooops Kid Spa, vars inredning pdminner om en glassbar for att f kunderna 1 ratt
stamning (Greatwolf, 2008). P4 Scooops Kids Spa kan tweens {4 behandlingar med
namn som “Chocolate Covered Strawberry Manicure” (Larsson, 2008; 35). P4 Spa
Di Da i Los Angeles kan tween-flickor uppleva spapartyn, vilka dr helt anpassade
for malgruppen. Genom att skapa en unik och magisk upplevelse vill Spa D1 Da
erbjuda allt som en vuxensalong har, fast med skillnaden att det endast ar till for
barn. Istillet for glasstema, som pa Scooops Kids Spa, har Spa Di Da har anammat
ett godistema och erbjuder bland annat Mint Chocolate Chip fotmassage och
Lollipop - eller CupCake pedikyr. P4 Spa Di Da kan dven tween-flickornas
mammor fa en behandling medan de véntar pd sina barn. For att tweens inte ska
kdnna att spat riktar sig till vuxna heter denna service "Mommy Me Time”
(Spatweens, 2008).

1.4 Tween-relaterade produkter i Sverige

For att illustrera det faktum att tweens blir en allt viktigare malgrupp att beakta i
Sverige har vi valt att presentera ett antal foretag pa den svenska marknaden som
erbjuder produkter &mnade for tweens.

1.4.1 Limited too

Limited Too — "It’s a Girl’s World” &r ett amerikanskt helhetskoncept for flickor i
aldrarna sju till 14 r med cirka 600 butiker 1 USA. Nir foretaget bestdmde sig for
en internationell lansering under varen 2008 valdes Sverige ut som forsta, och
enda, land 1 Europa. Planen dr att Oppna fler butiker i Sverige under 2009. I
Limited Too butiker finns allt vad unga flickor kan tinkas vilja ha, som exempelvis
mode, smink, accessoarer, musik och skolartiklar. Tanken bakom konceptet &r att
tween-flickor ska kénna att det finns en butik bara for dem. (Limitedtoo, 2008).
Butikerna dr roliga, glittrande och fargglada, vilket skapar en spidnning for kunden.
Limited Too beror i sin marknadsforing samtliga sinnen med hjélp av musik, godis,
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ljussittning, grafik och parfymer, vilket skapar en unik helhetsupplevelse. Allt i
butiken dr ldmpat for en tween. Klddracken &r ldgre, det &r ldgre kassadisk,
kladstorlekarna &r anpassade och i hogtalarna ljuder tweens favoritartister. Tweens
mammor tycks ocksa gilla Limited Too, vilket dr viktigt eftersom det dr de som
betalar och transporterar tween-flickorna till och frdn butiken. Foretaget vill att
flickorna, som kunder, ska kédnna att de har makt. Detta ar ett viktigt inslag, di de
befinner sig 1 en alder dédr de borjar testa sina egna vingar och tar sina forsta steg
mot sjélvstindighet (Siegel et al., 2004; 186).

1.4.2 Tidningar

Idag finns tva svenska tidningar med tween-flickor som sin primédra malgrupp,
Julia och Glitter. Vi kommer att endast beskriva den forstndmnda tidningen, dé de
tva skiljer sig mycket lite at.

Tidningen Julia startades ar 2000 och utkommer varannan vecka. Med intressanta
artiklar om bland annat mode, skonhet, kompisar och killar vill Julia inspirera och
underhdlla ldsaren. Tidningen bygger pa ett nidra samarbete med ldsarna, som
agerar modeller 1 modereportage och visar nya frisyrer. Detta samarbete gor att
Julia alltid har modeller som ser ut som vanliga tolvaringar, vilket gor att ldsaren
lattare kan identifiera sig. Tidningen vill med detta nd ut med budskapet Du duger
som du ar”. Forutom pappersvarianten finns Julia dven pé Internet, dir lasaren kan
se vad som kommer i nésta nummer, ldsa om skonhet och delta i tdvlingar. Julia
nummer 23, som utkom i november 2008, hade en sa kallad “beauty special”, dér
ldsaren fick en géva i form av ett glitterpuder (Julia, 2008).

1.4.3 Stardoll

Stardoll &dr en online community for flickor 1 aldern sju till sjutton 4r, vilka brinner
for modevirlden. Stardoll dr utvecklat i Sverige av en kvinna, som 1 sin barndom
dlskade klippdockor. Vid besdk pa webbsidan den 5 november 2008 hade sajten
néstintill 22,3 miljoner medlemmar i hela virlden. P& Stardoll skapar besdkaren sin
egen MeDoll, som kan likna individen sjélv eller vara en drombild av hur denne
vill se ut. Nar en MeDoll ér skapad och anvéindaren valt form pa ndsan, munnen,
Ogonen, 6gonbrynen, kroppen och en frisyr dr det dags att styla sin docka med
virtuella klidder och virtuell kosmetika. Det dr gratis att bli medlem pé sidan, men
dérefter kostar det flesta funktionerna. Sajten har en egen valuta, Stardollar, som
kops av riktiga pengar och sedan anvédnds for att kopa virtuella modekldder och
smink for att styla sin MeDoll. I StarPlaza, som dr sajtens varuhus, finns virtuella
klader fran vilkdnda varumirken som exempelvis DKNY, The Mary-Kate &
Ashley Brand och Stuff By Hilary Duff. I Starplaza har dven det vilkinda
kosmetikaforetaget Sephora en butik dédr anvindaren kan kopa all sorts kosmetika
till sin MeDoll. P4 webbsidan finns minga kédndisar avbildade som MeDolls, dér
anvindaren exempelvis kan styla och sminka prinsessan Madeleine, Hilary Duff
och Ashley Olsen. De senaste trenderna inom klader och smink kan endast kdpas
som medlem i ”Superstar”, vilket kostar 549 kronor per ar (Stardoll, 2008).

Foretaget Internetworld utndmnde Stardoll till ”Sveriges basta sajtidé” ar 2008 och
placerade dessutom webbsidan péd plats nio Gver Sveriges bidsta hemsidor.
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Hemsidans framgéng forklaras av dess lekfullhet, vilket leder till att besdkaren
direkt dras in 1 Stardoll-vdrlden (Internetworld, 2008). For att testa pa och
undersoka Stardoll valde vi sjdlva att skapa ett konto pa webbsidan. Vi mérke
direkt av hur létt det &r att dromma sig bort 1 den virtuella vérlden och hur vi utan
problem skulle ha kunnat spendera ménga Stardollas 1 StarPlaza pd jakt efter de
perfekta kosmetikaprodukterna.

1.5 Tweens i Sverige - Expertintervjuer

Eftersom begreppet tween dr relativt nytt 1 Sverige och den frimsta litteraturen ar
skriven av amerikanska forfattare ansag vi det 1 ett initialt skede vara viktigt att fa
ett svenskt perspektiv pd begreppet. Expertintervjuerna bidrar med information,
som delvis ligger till grund for uppsatsens problemdiskussion och
problemformulering. Vi valde att kontakta Dist, som dr experter pa att na ut till
unga konsumenter, och Forsman & Bodenfors, en av Sveriges storsta reklambyréer.

1.5.1 Dist

Niklas Berg pa Dist arbetar med att kartldgga ungas vanor och beteenden. Berg ser
definitivt tweens som ett eget segment, som &r viktigt att beakta dven 1 Sverige.
Varfor detta dr sd viktigt menar Berg beror péd att tweens vill berétta for hela
varlden vilka produkter de tar till sig och deras konsumtion tar upp stor plats i
hemmet. I vardagsrummet &r det tweens som bestimmer vilken musik som skall
spelas och vilka TV-program som skall visas. Berg anser dock att det &r stor
skillnad mellan konen i denna &ldersgrupp, framforallt fran tio &r och uppét. En
tolvarig flicka vill gdrna vara vuxen medan pojkarna fortfarande tycker att det ar ok
att vara barn. Ur ett marknadsforingsperspektiv anser Berg att det dr viktigt att tala
till en tolvarig flicka som om hon vore 16.

Berg har tagit till sig mycket av den amerikanska litteraturen om tweens och anser
att den dven kan appliceras pa svenska tweens. Den storsta skillnaden han ser ar
synen pa konsumtion, da svenskar har en mer hédlsosam syn pd konsumtion én vad
amerikaner har och detta géller for samtliga aldrar. For att fortydliga tweens stora
paverkan pa familjen drar Berg en parallell till musiken. For ndgra &r sedan var
Berg med och lanserade A*Teens, vars framsta syfte var att attrahera tweens for att
dessa sedan skulle paverka resterande familjemedlemmar till att ta till sig musiken.

Tweens inkomst bestar mest av en veckopeng, men med tanke pa att malgruppen
inte har nagra fasta utgifter kan dessa pengar enbart anvéndas for fri konsumtion.
Tweens ar dven enligt Berg duktiga péa att 6ka sina mojligheter till konsumtion
genom att stdlla sig in hos mor- och farforédldrar. Innan vi avslutade intervjun bad
vi Berg att fritt spekulera om vad han anser &r viktigast att tinka pa for att attrahera
tweens 1 marknadsforing. Enligt Berg dr det viktigaste att se helheten. Detta
innebdr att produkten méste presenteras pa ritt plats, den maste vara snygg och ha
en attraktiv design och kéndisar bor anvindas i marknadsforingen, d& de har
enormt inflytande pd tweens. Vidare podngterar Berg att dagens tweens dr den
forsta generationen som dr uppvuxna i en digital varld. Darfor ser han interaktivitet
i marknadsforingen som en nddvindighet. Berg ndmner Stardoll som ett av
virldens mest framgingsrika koncept &mnad for att tidigt skapa
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varumdrkespreferenser hos tweens inom konfektion och kosmetika (Ids mer om
Stardoll i1 kapitel 1.4.3). Tweens gillar att sprida sin konsumtion till andra och
darfor dr interaktivitet vildigt viktigt. TV-programmet Idol dr enligt Berg ett bra
exempel ddr tweens far vara med och bestimma vem som ska bli deras Idol. I
framtiden tror Berg att vi kommer se mer av dessa framrostningar, som exempelvis
frukostflingor 1 framrdstade smaker. Slutligen understryker Berg vikten av att alla
fem sinnen maste inkluderas for att attrahera en tween. Det maste se snyggt ut,
lukta gott, smaka gott och kénnas hiftigt. Lyckas man dven att fa in en melodi som
tilltalar tweens s menar Berg att det 4r svéart att misslyckas med marknadsforingen.

1.5.2 Forsman & Bodenfors

Tobias Nordstrom arbetar som planner pa Forsman & Bodenfors, men har inte
arbetat direkt med att marknadsfora produkter mot tweens. Nordstrom é&r tveksam
till att beskriva tweens som ett enda segment. For att nd ut med marknadsforingen
anser han att det dr viktigt att tydliggora vad som kédnnetecknar en tween mer 4n
bara dess gemensamma alder. Flickor i dldern &tta till tolv ar skiljer sig anser
Nordstrom och han poédngterar dven att tweens 1 olika stadsdelar troligen beter sig
annorlunda. Det &r viktigt att beakta denna skillnad och inte generalisera tweens
som kommer ifrdn en liten stad i Skdne gentemot tweens fran exempelvis Bergsjon
1 Goteborg. Inom ramen for uppsatsskrivande ser Nordstrom det som mer intressant
att fokusera pd en begrinsad marknad, som exempelvis hur tweens beter sig
centrala Goteborg, for att finna tendenser till ett visst beteende.

Eftersom tweens befinner sig i en mellanvdrld mellan barn och vuxen &r det
relevant att beakta en mognadskala, d4 en &ttadring troligen skiljer sig mot en
tolvaring géllande mognadsnivd. Att tweens bor hemma spelar ocksd stor roll,
eftersom fordldrarna fortfarande har stor inverkan pa dem. Nordstrom tycker att det
ar intressant att undersoka attityder och instdllningar hos tweens istdllet for faktiska
faktorer som exempelvis ”Jag gillar den hir produkten” eller ” Nej, denna gillar jag
inte”. Attityder och instéllningar hos tweens kan ge en beskrivande och
uppmalande bild av vad som attraherar malgruppen.

For att undersoka kopbeteenden arbetar Nordstrom mycket med fokusgrupper. Han
anser att det ar ett bra sétt for att undersoka attityder hos manniskor. Dock &r det
viktigt att berdkna att det sker en viss glidning inom gruppen. Det menar
Nordstrom ar oundvikligt, att respondenterna inte paverkas av de andras svar. Pa
grund av detta ser han darfor dven fokusgrupper som ett sétt att identifiera
ambassadorer for segmentet som kan paverka de andra i gruppen. Fokusgrupper ér
enligt Nordstrom ett bra sitt att gora en kvalitativ undersokning pa, men han
framhéver att det inte ger ett statistiskt sikerstillt material utan bara indikationer
och insikter om beteende. Om exempelvis ambassadorerna uppticks kan det vara
en bra idé¢ att dela ut kosmetikaprodukter till dem, d deras kompisar sedan tar efter
val av produkter. Nordstrom anser att personabeskrivning ar ett effektivt sitt for att
beskriva personer som ingédr 1 mélgruppen. Personabeskrivning innebér att man tar
fram tre till fyra stereotypa personer inom segmentet och beskriver vilka de &r. Ofta
dops de till dubbelnamn sdsom “"Weird-Vicky” eller ”Serious-Sarah”. Han hévdar
att det sikerligen finns en grupp tweens som inte bryr sig alls om kosmetika och
andra som gor allt for att vara alternativa. En mindre kvalitativ undersékning, som
en uppsats, kan diarmed ligga till grund for en storre kvantitativ undersokning.
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Inom  kosmetikabranschen ser Nordstrom en generell trend- och
beteendefordndring mot att barn véxer upp snabbare. Idag ar det littare att hitta
attribut som féar barn och ungdomar att se mer vuxna ut. Han anser dven att det idag
ar lattare for en tiodring att hitta forebilder att se upp till. Det finns ett tdink inom
alla generationer att vi dr pa ett stélle, men vill alltid ndgon annanstans. Nordstrom
tycker att svenska och amerikanska konsumenter skiljer dver alla genrationer pa sa
sétt att konsumtion 1 USA har nétt langre dn 1 Sverige. Sjélva shoppingen 1 sig ar i
USA lika viktig som vad konsumenterna shoppar. Att paverka alla sinnen vid
marknadsforing till tweens ser Nordstrom som viktigt, men poéngterar dven att det
inte bara giller tweens utan for alla segment. Nordstrom avslutar med att ge oss
nagra kloka ord om att det inte finns ndgon sanning med signifikans 1
marknadsforing. Istéllet kan det som marknadsforaren tror ska ge en viss effekt
visa sig bli tolkat helt annorlunda av konsumenter pd marknaden.

1.6 Problemdiskussion

Att utseendefixering har gitt ner i1 daldrarna 4r ndgot som vi sjdlva har
uppmarksammat vid flertalet tillfdllen, vilket d&ven bekriftas av den litteratur vi
tagit del av. I nutida reklamutskick fran leksaksbutiker marker vi tydligt att
leksaker allt mer fokuserar pd& skonhet och attribut som associeras med
vuxenvérlden. Detta star i kontrast till leksaksutbudet nér vi sjdlva var barn i borjan
pa 90-talet. D4 lekte generellt flickorna med Barbie, men fokus var pd dockornas
klader och aktiviteter snarare dn diverse skonhetsattribut. Nar en kund idag besoker
exempelvis foretaget BR Leksakers hemsida finns en méngd kosmetikarelaterade
produkter. Forutom de klassiska make-up-dockorna kan barn idag fi en egen
harextensionssalong, ett sminkbord, ett kit med l6snaglar eller harfargningsset (BR
Leksaker, 2008). Istéllet for att marknadsfora détidens populdra Barbiedockor fér
de allt mer populdra Bratzdockorna helsidor i direktreklam fran leksaksbutiker
(Toys’R’Us, 2008: BR Leksaker, 2008). Till skillnad mot Barbie har
Bratzdockorna storre huvud, storre lappar och en smalare midja. Bratzdockorna ar
dven hért sminkade och har en tuffare attityd 4n Barbie (Bratz, 2008).

Att marknadsfora sig till tweens 1 Sverige innebédr vissa problem, eftersom radio-
och TV-reklam riktad mot barn enligt svensk lag &r forbjudet (Svensson, 2004: for
mer information se bilaga 2). Vi anser dock inte att detta dr ett problem for foretag,
dd produkter riktade mot den yngre malgruppen kan marknadsforas pd diverse
andra sétt. Bland annat sdnder flertalet leksaksbutiker och foretag sasom BR
Leksaker, Toys ’R’Us och Brio ut kataloger infor jul, vilka dr fyllda med olika
produkter som barnen kan onska sig (BR Leksaker, 2008: Brio, 2008: Toys 'R’Us,
2008). Trots lagar och regleringar (se bilaga 2) kan foretag marknadsfora sina
produkter i flertalet populdra svenska tv-kanaler saisom TV3 och Kanal5. Dessa
kanaler sinder sina program frdn England och behdver inte f6lja svensk
lagstiftning. Expertintervjuerna och litteratur om tweens belyser &@ven hur
teknikorienterad alderskategorin dr. Vi tror darfor att Internet kommer bli en allt
viktigare kanal for foretagen att marknadsfora sig gentemot barn, di inte heller
denna form av marknadsforing dnnu kontrolleras av svenskt lagstiftning. Vi har
tidigare beskrivit communityt Stardoll, dar vilkénda foretag marknadsfor kldd- och
sminkmaérken till tweens via Internet. Vi vill dock podngtera att vi sjdlva inte anser
det vara sunt att barn i for tidig &lder blir utsatta for marknadsforing av make-up.
Vi tycker att det dr bra att det finns en lagstiftning som reglerar marknadsforing
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mot barn 1 en allt for lag alder. Anledningen till att vi 4ndd finner detta &mne
intressant att studera vidare dr pd grund av att kosmetikaprodukter innefattar
mycket mer 4n bara ldppglans och mascara. Aven schampo och duschtvélar 4r en
del av kosmetikabranschen, som alla oavsett dlder troligtvis anvénder. Dessutom
visar flertalet studier 1 USA att anvidndandet av kosmetikaprodukter, &ven
inkluderat smink, gir nedat i dldrarna. Vi anser darfor att det dr intressant att ta
reda péd vilka faktorer som dr viktiga att beakta vid marknadsforing av dessa
produkter, da en efterfraigan pé& kosmetikaprodukter bland 4alderskategorin
uppenbarligen existerar. D& barn idag utifrdn undersokningar dessutom visar sig
vixa upp snabbare dn tidigare generationer tror vi att tweens idag till hogre grad
kan hantera och vilja vilken information de tar till sig.

Med anledning av att utseendefixering gér ner i dldrarna, dven i1 Sverige, tror vi att
intresset for kosmetikaprodukter Okar bland tweens. Enligt forfattare som
Lindstrom & Seybold (2003) och Siegel et al. (2004) beror det pd att barn idag
vaxer upp fortare dn vad deras fordldrar gjorde. Av den anledningen intresserar sig
barn i en tidigare alder for produkter som é&r associerade med vuxenvérlden. I
rapporten The Tween Beauty Queen genomford av det amerikanska foretaget NPD
Group (2008) rapporteras det att de flesta barn borjar anvinda kosmetikaprodukter
ndr de dr tio ar. Rapporten beskriver dven att tween-segmentet 1 USA spenderar
cirka 500 miljoner dollar pa kosmetikaprodukter varje dr. Vi ser manga tecken som
tyder pa att svenska tweens alltmer tar efter de amerikanska flickorna med hénsyn
till intresse for mode och kosmetikaprodukter. Négot som bekréftar detta &r den
O0kade mingden produkter i Sverige, vilka har tweens som sin primédra malgrupp.
Aven expertintervjuerna bekriftade dmnets aktualitet. I USA har tweens under en
langre tid setts som ett kopstarkt segment medan malgruppen fortfarande dr relativt
outforskat 1 Sverige. Som tidigare ndmnt ser Lindstrom & Seybold (2003) tweens
som ett kopstarkt segment med stor paverkan pa hela familjens konsumtion. Aven
om tween-flickan sjdlv inte har en egen stor disponibel inkomst sé& bidrar forédldrar
till hennes konsumtion. Marie Séderqvist, VD pa United Minds, tror att de svenska
barnen, likt de amerikanska, har mycket att sdga till om nér det géller hela
familjens konsumtion. S6derqvist menar att fordldrar som ar fodda pa 50-, 60- och
70-talen tycker att det dr viktigt att lyssna pa sina barn. Vidare beskriver S6derqvist
att fordldrar till tweens arbetar mycket och tiden de triffar sina barn dr knapp
(Wilson, 2005). Att tiden som spenderas mellan fordlder och barn ér knapp tror vi
kan ge forédldrar daligt samvete, vilket leder till att de spenderar mer pengar pa sitt
barn. Rapporten frdn NPD Group (2008) beskriver att det ofta & mamma som
koper tween-flickans produkter. Aven om det ofta ir mamman som betalar for
produkten sé influeras tweens till stor del av kompisar, tonaringar och unga vuxna
angdende vad som édr trendigt (Lindstrom & Seybold, 2003).

Uppsatsens tva expertintervjuer samt bakgrundbeskrivning visar pa att tweens ar ett
intressant dmne, men relativt outforskat i Sverige. Litteratur inom dmnet kommer
framst frdn USA och vildigt lite information finns idag att tillgd betrdffande
svenska tweens. Vi ser darfor ett stort behov av att undersdka vad som attraherar en
svensk tween-flicka vid marknadsforing av kosmetikaprodukter. Robert Thomson
vid Center for television och populdrkultur vid New York Syracuse University
menar att foretag som lyckas gora en 4ttadring till konsument har mojligen bundit
en konsument till sig i 70 ar (Meyer, 2008). Eftersom kosmetikaprodukter dr nigot



som en kvinna troligen anvinder resten av sitt liv bor kosmetikaforetagen vara
medvetna om hur de tidigt kan fdnga en tweens uppmérksamhet.

I Sverige har det tidigare skrivits ett fatal uppsatser om tweens. De dmnen som
behandlats i dessa undersokningar dr ”Tweens konsumtionen av statusprodukter”
(2006), ’Tweens uppfattade virde av varumdrken” (2005) samt “Indirekta
forebilder bland tweens” (2004). Ingen har tidigare beskrivit vilka faktorer som
attraherar en tween vid val av kosmetikaprodukter, vilket har bidragit till att vi ej
dragit nytta av ovanstdende uppsatser. Vi har heller inte uppméarksammat nagon
annan uppsats som beskriver vad som karakteriserar en svensk tween-flicka som
anvander kosmetikaprodukter.

1.7 Syfte

Denna uppsats syftar till att 6ka forstaelsen om svenska tween-flickor samt vad och
vem som pdverkar dem till konsumtion av kosmetikaprodukter. Avsikten &r att
utreda vilka faktorer som é&r viktiga att beakta vid marknadsforing av kosmetika-
produkter riktade till tweens.

1.8 Problemformulering

Med hjélp av problemdiskussionen och syftet har ett huvudproblem identifierats
samt tva delproblem utformats.

1.8.1 Huvudproblem

Vilka faktorer bor beaktas vid marknadsforing av kosmetikaprodukter dmnade for
svenska tween-flickor?

Delproblem 1

Vilka karakteristiska drag har en svensk tween-flicka som anvdnder kosmetika-
produkter?

Marknadssegmentering handlar om att gruppera ménniskor som uppvisar ett eller
flera gemensamma karakteristiska drag (Solomon et al., 2006; 8). I den litteratur
som vi har tagit del av beskrivs tweens som ett segment. Nordstrom pépekade dock
att det ar viktigt, precis som med alla segment, att kdnna till vad som karakteriserar
individer som ska ingd i detta segment. Gillande marknadsforing av kosmetika till
det valda segmentet &r det essentiellt att tillhandahalla information om vad som
utmirker de tweens som anvédnder kosmetika. I denna aldersgrupp tror vi att
flertalet anvander smink for att vara vackra och vara en del av vuxenvirlden. For
att 0ka kunskapen om olika karaktdrer inom detta segment har vi valt att anvdnda
oss av personabeskrivning, dir vi dmnar forklara vilken av dessa personer som
anvinder kosmetika. I Lindstroms & Seybolds bok, BrandChild (2003), presenteras
tre olika personas, vilka karakteriserar olika tweens. Vi ska forsoka identifiera
dessa personas, bland tweens i centrala Goteborg, for att se vilka faktorer i form av
karakteristiska drag en marknadsforare av kosmetika bor beakta.
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Delproblem 2
Vilka faktorer paverkar svenska tween-flickor vid val av kosmetikaprodukter?

Tweens dr en krdsen malgrupp, som befinner sig i tomrummet mellan barn och
vuxenvérlden. Detta gor dem till en komplex grupp att marknadsfora sig mot, da
manga faktorer fran bada vérldar kan antas attrahera och péverka en tween-flicka.
For att undersoka vilka faktorer som attraherar och fingar en tweens
uppmérksamhet har vi valt att utveckla tween-faktormodellen. Véar underséknings-
modell dr baserad pé forskning framst fran Lindstrom & Seybold (2003) och Siegel
et al. (2004). Modellen, som har tagits fram, inkluderar fem kéarnvirden,
referensgrupper samt de fem sinnena. Kérnvirdena syftar till att utrona vilka
undermedvetna egenskaper som ar viktiga att beakta vid marknadsforing av
kosmetikaprodukter till svenska tween-flickor. De fem kérnvirdena vi belyser ér
fantasi, underhdllning, sjdlvfokusering, trygghet och aspiration. Tweens paverkas
av sin omgivning i form av bland annat vénner, forédldrar, kindisar och
opinionsledare, vilket bidragit till att vi dven valt att beakta referensgrupper i
modellen. Tanken med att undersoka referensgrupper ir att ta reda pad vems ord
som viger tyngst for en tween. Véra inledande intervjuer med experter samt
litteratur frdn Hultén et al. (2008) bekriftar vikten av att padverka de fem sinnena
vid all marknadsforing for alla alderskategorier. Vi vill darfor undersoka vilka av
de fem sinnena som bor beaktas fOr att attrahera en svensk tween-flicka vid
marknadsforing av kosmetikaprodukter.

1.9 Avgransningar

Det finns ingen enhetlig vetenskaplig definition géllande vilka dldrar begreppet
tweens innefattar. En del forfattare definierar tweens som individer mellan nio till
fjorton ar, medan andra benimner dem som é&tta till tolv ar. Majoriteten av
referenserna, daribland Nationalencyklopedin, definierar dock tweens som atta till
tolv ar gamla. Vi kommer att anvénda oss av Nationalencyklopedin definition 1
denna uppsats. Vidare kan 13- till 14-aringar d&ven bendmnas som tondringar, vilket
styrker var valda definition. For att ytterligare avgrénsa oss 1 denna uppsats har vi
valt att frimst genomfora var undersokning med inriktning pa éldrarna tio till tolv
ar. Detta val baseras pa en undersokning gjord av Mintel (McClary, 2006), som
visar att tweens forst vid tio ars alder borjar intressera sig for och anvinda sig av
kosmetikaprodukter. Vi dr déarfor av den uppfattningen att tio till tolvaringar ar
mest intressanta att undersoka med hdnsyn till uppsatsens valda syfte och
problemformulering. En amerikansk undersokning av McNeal (1999) visar
dessutom att barn i dldern tio till tolv har utvecklat cirka 70 procent av sin
konsumtionskompetens, vilket styrker vér valda avgransning. Uttrycket konsum-
tionskompetens beskriver i vilken utstrackning personer styr sin konsumtion och
gor val baserade pd erfarenhet och kunskap.

Vara inledande intervjuer styrkte véra egna fordomar om att pojkar mognar senare
an flickor, vilket bidrar till att vi valt att enbart inrikta oss pé att undersoka flickor i
denna uppsats. Annu en anledning till den valda avgrinsningen #r att uppsatsens
amne innefattar kosmetikabranschen, vilken traditionellt sett framst riktat sig mot
den kvinnliga delen av befolkningen.
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Vi har valt att avgrinsa studien geografiskt till att endast omfatta centrala
Goteborg. Anledningen till att uppsatsen inte omfattar kringkommuner baseras pa
det faktum att skillnader mellan kommuner kan péverka utfallet allt for stort i
forhéllande till urvalets storlek, da dessa kan utgéras av extremer. D& uppsatsens
syfte heller inte ar att analysera vilka skillnader som finns mellan tweens
tillhorande olika kommuner eller stider, sa finner vi det mer ldmpligt att hitta
gemensamma ndmnare hos tweens i centrala Géteborg.

Uppsatsen beaktar inte varuméirkespreferenser, da detta dr ett &mne stort nog att
undersoka 1 en egen uppsats. Vi ndmner dock varumérke pa ett flertal stéllen i
uppsatsen, da detta anses oundvikligt att inte uppmérksamma i en undersokning
inom marknadsforing. Avgransningen innebar saledes att vi inte kommer analysera
varumérkespreferenser och hur varumirken paverkar tweens, d&ven om vi &r
medvetna att detta delvis kan ha péaverkat respondenternas svar.

1.10 Uppsatsens disposition

Denna uppsats borjar med ett inledande kapitel diar bakgrund, problem och syfte
beskrivs. Efter detta foljer teorikapitlet dér relevanta teorier presenteras och
diskuteras. I det efterfoljande kapitlet beskrivs tillvigagangssitt och den metodik
som anvants. I empirikapitlet presenteras undersokningens resultat for att sedan
kopplas till teorier och analyseras i analyskapitlet. Avslutningsvis ger vi véra
slutsatser och rekommendationer samt forslag till framtida studier.

Slutsatser &

Bakgrund, problem

Figur 1: Disposition over uppsatsens kapitel
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2. Teori

1 teorikapitlet redogérs for den teoretiska referensramen. Nedan kommer ldmpliga
teorier att beskrivas gdllande tweens som konsumenter, personas, kdrnvdrden,
referensgrupper samt de fem sinnena. Avslutningsvis kommer en egen framtagen
undersokningsmodell presenteras samt val av teorier att motiveras. De valda
teorierna dmnar ge en tydligare bild av vilka tweens dr, vem de paverkas av samt
vad de styrs av.

2.1 Tweens som konsumenter

Tweens som konsumentgrupp dr mycket direkta menar Lindstrom & Seybold
(2003; 4-11). Den direkta instdllningen ses bland annat utifrdn att gruppen é&r
krdvande och har l4gt talamod. Detta paverkar dem till att inte vilja vinta pé att
beslut ska genomforas, utan att allt ska ske direkt. Produkter och mirken som é&r
relevanta for en tween idag maste enligt Scally (1999; 33) darfor stdndigt
uppdateras for att uppmarksamheten inte ska ga forlorad. Evans & Toth (2003: 22-
23) bedomer att dlderskategorin inte vill bli tilltalad som barn, utan istillet foredrar
att bli sedd som individer och beslutsfattare. Lindstrom & Seybold (2003; 76) ér av
samma mening och anser att tweens attraheras av produkter som fir dem att verka
dldre 4n de é&r.

Leksaker dr numera helt ointressanta for tweens enligt George Carey, VD pa
undersokningsforetaget Just Kids. Detta fenomen paverkas av att gruppen véxer
upp fortare, vilket 1 sin tur ses som en f6ljd av den snabba information som delges
barn via bland annat TV och Internet (Scally; 1999; 33). Skillnaden hos dagens
tweens mérks inte bara bland det minskade intresset for leksaker utan Cook &
Kaiser (2004; 203-227) menar att gruppen dven dr en starkare konsumentgrupp och
mer mirkesmedvetna i en yngre alder. B. Schor (2004; 55-56) anser att foretagen
sjdlva pdverkat denna utveckling, d& produkter forst &mnade for dldre tonaringar nu
marknadsfors till barn i ldgre aldrar. Pa sa sétt har tweens i ett tidigare stadie blivit
behandlade som vuxna.

Dagens tweens har en storre paverkan pa sina fordldrar &n vad barn forut uppvisat
(Evans & Toth, 2003; 22-23). Sedan 1986 har kopkraften 1 Sverige (omréknat 1 fast
penningvirde) hos alderskategorin okat med 30 procent for atta- och nioaringar,
cirka 40 procent for tio- och elvadringar samt 50 procent for tolvéringar.
Kopkraften har dock inte fordndrats namnvart sedan ar 2001 (Swedbank, 2006; 23-
25). Segmentet dr enligt McClary (2006; 23-28) lukrativt just pa grund av
alderskategorins stora paverkan och inflytande 6ver fordldrar och mor/farforaldrar.
Trots 6kad inkomst, har en tween inte sd pass stark ekonomi att de sjélva skulle
utgéra en attraktiv malgrupp. Enligt Swedbank (2006; 23-25) hade tweens i
Sverige ar 2006 via sin veckopeng/ménadspeng en genomsnittlig ménadsinkomst
som lopte frdn 110 kronor for attadringarna till 210 kronor for tolvaringarna. 70
procent av barnen fick dven extra pengar fran framst fordldrarna via presenter och
dylikt.
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Varumirken dr en viktig och integrerad del 1 en tweens liv, da det anses uttrycka
den individuella identiteten. Genom att anvédnda ett visst mirke definieras dven
statusen bland kompisarna samt visar hur framgéangsrik individen dr. Manga tweens
véljer darfor att anvdnda sig av varumirken som de vet ger status och kinnedom,
da detta dr nagot som ar primért for gruppen (Lindstrom & Seybold, 2003; 5-6, 82).
B. Schor (2004; 25-26) menar att tweens starka varumirkesfixering skapats utifran
att produkter som riktas mot malgruppen &r sa pass lika varandra att foretagen valt
att fokusera starkt pd markesdifferentiering.

Tweens ér starkt influerade av asikter frdn kompisar och kidndisars samt dr mycket
trendmedvetna. Detta paverkar till att dlderskategorin inte visar ndgon hog lojalitet
mot varumérken de anviander (Evans & Toth, 2003; 22-23). Lindstrom & Seybold
(2003; 13-14) anser att lojalitet gentemot ett marke kan skapas inom en grupp av
vinner, men sdllan for en ensam individ. Om en majoritet av kompisarna byter
mirke kommer resterande gruppmedlemmar att folja efter. Aven medierna spelar
en betydande roll for valet av varumirke. Rapporter om vad kéndisar anviander sig
av for mirken, samt vad som anses vara trendigt respektive otrendigt just for
stunden, finns idag lattillgangliga. Scally (1999; 33) menar att tweens bor ses savél
som individer som del av en grupp, eftersom de faster stor vikt och agerar utifran
béda.

Trots den hoga mirkesmedvetenheten dr tweens mycket skeptiska mot varumirken
och visar pa ett stort ifrigasittande (Lindstrom & Seybold, 2003; 5-6). Scally
(1999; 33) anser att alderskategorin har en fordel av att de mycket snabbt via
Internet kan séka upp given information och kontrollera sanningsfaktorn.
Lindstrom (2004; 176) menar att tweens inte forvéntar sig att reklam ska riktas mot
dem via traditionella medier. TV fungerar déarfor mer som en inspirationskélla dn
en faktisk marknadsforingskanal. En tween som ser en produkt de gillar kommer
sjalv aktivt att leta efter information genom andra kanaler sdsom Internet. Marion
Salzman (Scally, 1999; 33), globalchef pd marknadsforingsbyrdn Young &
Rubican, anser dock att foretag inte bor Overtolka komplexiteten hos
alderskategorin. Tweens ér fortfarande vildigt unga och dérav mottagliga for nya
intryck.

Begreppet cool dr mycket centralt for en tween och anvénds i samband med
marknadsforing for flertalet produkter. For anvdndaren ér det priméra att produkten
kommer att gora denne cool och signalerar pa sa sitt 4ven vem som blir accepterad
av vanner och vem som ar populér (B. Schor, 2004; 47). Enligt Osborn (2000; 50)
ar extrem personifiering, fart och bekvamlighet viktiga faktorer for tweens gillande
valet av produkt. Thompson (2004) anser att alderskategorin agerar mycket positivt
till reklam och produkter som visar empati for deras problem. Tidskriften Brand
Strategy (2001; 23) beskriver att tweens uppskattar att produkter dr uppdaterade till
den fas de sjélva befinner sig i livet. Spraket ar en kritisk faktor som kan avgora om
tweens attraheras av produkten eller ej. Evans & Toth (2003; 22-23) menar darfor
att marknadsforing mot gruppen bor tala deras sprék.

2.2 Segmentering

Segmentering definieras av Peter & Olson (2008; 369) och Kotler et al. (2005; 391)
som ett tillvigagangssitt for att dela in heterogena marknader i mindre grupper.
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Dessa segment bestar av konsumenter med liknande behov och attityder.
Marknadsforare véljer att tillfredstdlla den mest passande gruppen, eller
gruppernas, behov. Ett sitt att dela in marknader pa &r genom uppdelning baserat
pd anvédndningstillfille. Skor delas exempelvis ofta in efter anvdndningsomrade
sdsom efter sociala aktiviteter och vider. For att se om det finns olika tillfdllet da
produkten anvidnds anser Peter & Olson ( 2008; 377) inom ett segment &r
fokusgrupper kombinerat med sekundérdata ett bra verktyg. Segmentering ger
foretag mojligheten att marknadsfora sig mer effektivt, menar Kotler et al. (2008;
398). Ett mindre segment reagerar troligen mer likvdart pd marknadsmixen
jamforbart med att marknadsfora sig till hela marknaden. Det finns inget entydigt
sétt att segmentera en marknad pa och déarfor maste en marknadsforare testa olika
satt. Demografisk segmentering dr enligt Kotler et al. (2008; 393-398) é&r ett
traditionellt sett att segmentera pa, vilket innebdr att marknadsforare delar in
segment efter dlder. Tweens &r ett segment, precis som tondringar dr ett segment,
med bland annat den gemensamma nidmnaren aldern. Ett annat, mer modernt sétt
att segmentera marknaden pd, dr genom att forsoka finna personligheter inom ett
segment som delar gemensamma védrderingar och attityder. Detta kallas
personabeskrivning.

2.2.1 Personas

En personabeskrivning innebér att tre till fyra stereotypa personer inom ett segment
tas fram och beskrivs utifran dess beteende (Nordstrom, 2008). Personabeskrivning
anses vara ett simpelt, men véldigt effektivt, sitt att f4 en djupare fOrstaelse for
vilka individer som faktiskt anvdnder en viss produkt. Genom att skapa dessa
fiktiva personer kan foretag f4 en mer klar bild av vilka deras kunder &r och séledes
hur de skall designa sina produkter och rikta sina marknadsforingssatsningar
(Cooper, 2003; 123). For att tydligt klargora de karakteristiska egenskaperna dops
ofta de framtagna karaktdrerna till dubbelnamn, siasom “Weird-Vicky” eller
”Serious-Sarah” (Nordstrom, 2008). Dessutom menar Cooper (2003; 124-128) att
utan ett namn ses inte en persona som en konkret person for dem som arbetar med
anpassning av produkterna. Dérigenom kan personaanalysen helt tappa sin
anvindbarhet. Enligt Cooper dr personas ingenting som skapas, utan snarare
nagonting som undersdkaren uppticker under undersdkningens process. Det dr
vidare viktigt att podngtera att ingen persona finns i verkligheten, utan dr en grovt
generaliserad bild av ett foretags eller en specifik produkts anvéndare.

Nedan foljer en beskrivning av tween-personas framtagna av Lindstrom & Seybold
(2003) utifrdn undersokningar med tweens frdn hela virlden. Dessa ar fritt
Oversatta fran boken BrandChild.

Rebellen Rebecka

Rebellen Rebecka ér en ytterst sjdlvstindig tween. Hon ser inte sig sjidlv som en del
av den moderna gruppen tweens, utan dr snarare forhdllandevis anti mode och
varumidrken. Rebellen Rebecka bryter ofta mot reglerna, vilket gor henne rebellisk
och sjdlvstindig. Hon vagar tdnja pd granserna och testar nya produkter langt fore
andra. Med lite tur kan Rebellen Rebecka pricka ritt bland dessa nya produkter och
déarigenom bli en cool trendsittare.
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Populira Petronella

Populira Petronella dr en populdr tween-flicka. Hon har stort inflytande pa méinga
andra tweens, vilket gor henne till en viktig person for marknadsforare att
identifiera. Anledningen till Populédra Petronellas popularitet beror till stor del pa
hennes oerhorda formaga att snabbt anamma nya trender. Till skillnad frén
Rebellen Rebecka dr hon cool pa ett sitt som majoriteten tweens kan ta till sig.
Populédra Petronella lagger mycket tid och energi pa sitt utseende genom sina
klader och sin frisyr.

Foljaren Fia

Foljaren Fia dr utan tvekan den persona som innefattar majoriteten av
alderskategorin. Hon lyssnar och ser upp till Populdra Petronella. Foljaren Fia
vagar sillan testa nya produkter forst och lyckas séllan sétta nya trender. Darmed ar
det svért for henne att bli lika populdr som Populédra Petronella. Dock dr denna
popularitet ingenting som Foljaren Fia strdvar efter pa grund av att hon har ett
relativt lagt sjalvfortroende och inte ser sig sjélv som cool.

2.3 Fem kidrnvarden

Enligt Lindstrom & Seybold (2003) paverkas tweens undermedvetet av en rad
faktorer vid marknadsforing och konsumtion, vilket &r viktigt att som
marknadsforare beakta. Baserade péa forskning fran framst Lindstrom & Seybold
(2003) och Siegel et al. (2004) har vi utvecklat fem kérnvirden. De fem
presenterade kdrnvédrdena dr fantasi, underhéllning, sjdlvfokusering, trygghet och
aspiration.

2.3.1 Fantasi

Yngre barn lever ofta 1 en fantasivirld, medan tweens borjar bli allt mer medvetna
om vad de kan och inte kan gora. For att tweens inte ska betrakta marknadsforingen
som for barnslig anser Siegel et al. (2004; 148) att fantasi bor tonas ned i
marknadsforing riktad till alderskategorin. Lindstrom & Seybold (2003; 29-30) &r
inte av samma mening, de anser att fantasi dr viktigt att beakta dd detta &r
obegrinsat och befriande for tweens. For minga tweens dr vardagen inrutad av
rutiner och ndr de upplever vardagen som trakig och trivial dgnas stor tid at att
dagdromma. Bésta séttet att glomma verkligheten och ta del av fantasivérlden ar att
gé online pa Internet. Idag anses virtuella provrum online vara ett effektivt
marknadsforingsverktyg for att paverka tweens till att konsumera produkter da de
tilliter besokaren att utnyttja fantasin. Genom att kdpa virtuella kldder med
virtuella pengar tillats tween-flickorna att drdmma sig bort i skonhetsvérlden. Idag
finns det dven flera hemsidor dér digitala modepersonligheter anvénds for att visa
nya stilar och trender (Tan, 2008). Communityn Stardoll, som tidigare beskrivits i
avsnitt 1.4.3, ar ett exempel pé en fantasivérld dar tweens kan dromma sig bort.
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2.3.2 Underhallning

Vid marknadsforing till tweens &dr det essentiellt att positionera produkten som
underhallande. Aven om tweens utvecklas mot den mer seridsa vuxenvirlden vill
de fortfarande ha roligt. Ett humoristiskt namn pd produkten kan dirfor vara en
viktig faktor i marknadsforingen. Aven produktens forpackning bor vara
underhallande (Siegel et al., 2004; 185). Enligt en undersdkning av Lindstrom &
Seybold (2003; 34-35) anser 86,2 procent av tweens att det viktigaste 1 livet ar att
ha roligt. Vad aldersgruppen anser vara underhallande utvecklas frin att vara naivt
till att bli mer sofistikerat. Att fa sina vianner att borja skratta inger respekt hos
tweens. Flickorna élskar att dela ett gott skratt eller en rolig reklamfilm med sina
kompisar. Nielsen & Co (Convenience Store News, 2008) menar att om budskapet
1 marknadsforingen inte dr tillrickligt underhallande kommer tweens direkt att
tappa intresset, till formén for ndgot mer underhdllande. Om en reklam é&r
tillrackligt underhéllande kommer tweens a andra sidan att titta pa den ofta, sédnda
den vidare till sina vinner och sjunga pa jingeln i1 skolkorridoren. Att anvédnda
humor i1 marknadsforingen anser Siegel et al. (2004; 148, 157) underlitta
forstdelsen av ett budskap riktad till dlderskategorin. Om tweens upplever att de
forstar budskapet ger det dem signaler om att de haller pd att véxa upp.

2.3.3 Sjalvfokusering

Barn 1 éldern atta till tolv borjar testa gridnser och tar de forsta stegen mot
sjalvstandighet. Tweens vill enligt Lindstrom & Seybold (2003; 33) och Siegel et
al. (2004; 187) gora saker pé sitt eget sitt. Siegel et al (2004; 185) anser dven att
det &r viktigt for en tween att uppleva att produkten som marknadsfors till dem ar
skapad just for dem och andra som dem. Fotomodellen i marknadsforingen ska
darfor likna dem sjdlva och helst representeras av en tween.

Oro over att vara vuxen eller barn menar Lindstrom & Seybold (2003; 80) och
Siegel et al. (2004; 87) paverkar hur tweens ser pa reklam. Tweens vill att andra
ménniskor lyssnar pd dem och forstdr dem. Négra av dagens mest framgéngsrika
marknadsforingskampanjer har forstatt hur viktigt det dr for tweens att bli horda
och sedda. Siegel et al (2004; 148) poidngterar att en tween-flicka maste kidnna att
hon forstar budskapet som kommuniceras via reklam. En tween som inte forstar
reklamen anklagar inte sig sjilv och sin eventuella okunskap, utan missnoje riktas
mot reklamen. Sutherland (2003; 72) anser att barn idag har stor medievana och ar
medvetna, vilket gér dem kritiska till reklam de inte gillar. Tweens dr dirfor inte
sena att papeka om de tycker en reklam kénns tillgjord eller forsoker att manipulera
dem.

Manga foretag har idag uppmérksammat att det for en tween ar helt naturligt att
gora saker online pa Internet, menar Meyer (2008). Pa Internet &r det létt att skapa
kénslan av att produkten endast &r till for just den specifika individen, vilket
tilltalar alderskategorin. Hemsidan MySpace startade initialt for att vara en social
samlingsplats for barn, men har idag utvecklats till att attrahera frimst vuxna
medlemmar. MyCoke &dr dven en hemsida som riktar sig just till individuella
besokaren, dd anvéndaren kdnner sig utvald genom mojligheter att designa sin egen
Coca Cola flaska. Communityt Stardoll, som beskrivit i avsnitt 1.4.3, &r ocksa ett
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bra exempel pa hur foretag anvéander sig av tweens sjalvfokusering, dar anvdndaren
skapar sin egen klippdocka som kallas for MeDoll.

2.3.4 Trygghet

Lindstrom & Seybold (2003; 37-38) anser att trygghet for tweens oftast innebér ett
sdkert och funktionellt hem, mat pd bordet och att vara forsedd med kléader.
Kontinuitet dr dven viktigt for tweens. Skilsmissor och flytt ifrdn kompisarna kan
paverka deras trygghetskéinsla. Manga tweens har skilda fordldrar. Cirka 50 procent
av barnen i Europa idag bor inte tillsammans med bdda sina biologiska foraldrar. I
avsaknad av annan trygghet tenderar tweens att soka denna trygghet hos pojk- och
flickidoler, vilka inger en kédnsla av en obetvingad verklighet. Tweens behover
aven trygghet vid val av produkter. Siegel et al. (2004; 149) menar att det innebir
att alderskategorin vill veta vad ndgon forsoker sdlja till dem. Produkten ska dérfor
vara det den ser ut att vara samtidigt som den ska kommunicera ndgot som tweens
vill identifiera sig med. P& grund av detta dr det viktigt att marknadsforingen visar
produkten som den faktiskt dr och inte ger en missvisande bild. Hur produkten
anvinds bor ocksa tydligt framgd 1 marknadsforingen. Siegel et al. anser ocksa att
det ar viktigt for tweens att veta vad andra kommer att tycka om dem om de
uppmédrksammas med att anvidnda produkten. For att kinna sig trygga behover
tweens enligt Lindstrom & Seybold (2003; 35) mycket kirlek, kérleken frén
mamma &r av storst betydelse.

2.3.5 Aspiration

Lindstrom & Seybold (2003; 39, 76) menar att vérlden alltid har priglats av att den
som &dr ung vill vara dldre och tvirtom. Tweens dr inget undantag, de gillar att
imitera vuxenvérlden. Idag avspeglas praktiskt taget alla delar av vuxenvérlden i
leksaker och underhallning riktad mot &lderskategorin. Genom observation och
imitation av dldres beteende far tweens en forstdelse for hur det dr att vara vuxen.
Trots att en tween fysiskt sett fortfarande dr ett barn &r vuxenvirlden nagot som
alderskategorin beundrar och gérna vill tillhora. Likvdl som tweens vill vara vuxna
vill de enligt Siegel et al. (2004; 148) dven vara tonéringar. En tween tycker att
tondringar innehar fler fordelar dn vad de sjdlva anser sig ha. De Mesa (2005) anser
att tweens befinner sig i en alder déar barnsliga beteenden Overges i takt med att
lingtan efter att bli en tondring okar. En tween-flicka anser enligt Siegel et al.
(2004; 148) att en tondring har storre frihet och sjilvfortroende samt att de ser
béttre ut, mér béttre och uppfor sig bittre. Att avspegla tonarsliv i marknadsforing
kan darfor paverka tweens positivt, sd linge den bara uppmérksammar det roliga,
friheten och sjélvfortroenden som tondringarna antas ha. Marknadsforing bor
dédrmed inte beakta den seridsa, sexiga och rebelliska sidan av tonaringar. Reklam
riktad mot tweens kan visa pojkar och flickor tillsammans, men inte antyda pa
ndgon sexuell attraktion dem emellan.

2.4 Referensgrupper

En referensgrupp dr en individ eller grupp, vilka konsumenter anvinder som
referens vid bildandet av kénsloméssiga, kognitiva och uppforandemaissiga
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beteenden menar Peter & Olson (2008; 339-340) och Solomon et al. (2006; 350).
Oftast bestér en referensgrupp av tvd eller fler personer, som paverkar varandra for
att nd vissa mal. Referensgrupper ger dven upphov till mal, vilka konsumenten
stridvar efter att uppnd. Om exempelvis en kéndis anvénder ett visst varumérke eller
produkt kan det leda till att vanliga konsumenter strdvar efter att anvinda samma
mirke eller samma produkt. Somliga referensgrupper kan péverka en mingd
maénniskor, sdsom en kénd profil, medan andra referensgrupper endast paverkar ett
fatal individer i1 sin ndrmaste omgivning. Peter & Olson och Solomon et al.
beskriver dven att de viktigaste grupperna for en konsument dr familjen, néra
vinner, klasskamrater och hobbygrupper. Referensgrupper kan bestd av savil
verkliga personer som symboliska figurer 1 form av sporthjéltar eller framgéngsrika
personer. Enligt Lindstrom & Seybold (2003; 78) inspireras tweens frimst av andra
tweens. Det vill sidga jamlikar som delar dess virderingar och har liknande
uppfattning om saker. Peter & Olson (2008; 339) belyser att social interaktion med
referensgrupper oftast sker direkt ansikte mot ansikte. En direkt kontakt kan
omedelbart padverka konsumenter kognitiva, kinslomdssiga och beteendemadssiga
respons. Den sociala miljon som skapas nir tva vanner shoppar tillsammans kan
influera bada individers shoppingupplevelse, beslutsprocess och allménna
tillfredsstéllelse av ett kop.

Peter & Olson (2008; 340) anser att referensgrupper kan ses som kulturella grupper
1 den meningen att medlemmar delar vissa gemensamma kulturella vérderingar.
Grupper av tweens kan exempelvis dela vissa virderingar om hur kosmetika ska
anviandas. Négra individer kan bruka kosmetika av den anledningen att de vill
kénna sig vackra, medan en annan grupp anvéinder kosmetika for att sticka ut och
vara speciella. Tweens befinner sig 1 en alder dir de fortfarande vixer och lér sig
saker. En stor del av tweens utvecklade beteende baseras dirfor pa observationer av
omvérlden. Solomon et al. (2006; 359) menar att referensgrupper besitter en social
makt, vilken innebdr att de har mdjlighet att f4 en annan individ att géra nagot.
Enligt Lindstrom & Seybold (2003; 82) definierar allt fler tweens sitt viarde utifrén
sin roll 1 den sociala hierarkin, det vill sdga sin popularitet, genom vilka méarken de
anvinder och lever med. Beundran fran referensgrupper dr vildigt viktigt for
tweens, som anser att det dr viktigt att veta vilka mérken och produkter som &r
officiellt populédra. Tan (2008) beskriver att tweens visar sin lojalitet gentemot ett
mirke en dag for att ndsta dag byta till konkurrerade varumérken. Dessa snabba
mirkesbyten péaverkas till stor del av grupptryck fran vanner och kindisar.

2.4.1 Foraldrar

De Mesa (2005) anser att tweens ekonomiska makt &r beroende av fordldrarna, som
ger dem veckopeng och presenter. Dess kopkraft ar enligt Siegel et al. (2004; 65)
bunden till hur duktiga tweens &r pé att piverka sina fordldrar att kopa saker till
dem. Tidskriften Brand Strategy (2001; 24) menar att betydelsen av veckopeng har
minskat. Idag ger fordldrar sina barn pengar ndr de behdver och de betalar allt
oftare for tweens produkter direkt nir de efterfragas. P4 grund av att tweens ar
beroende av sina fOrdldrar som inkomstkidlla blir de ocksd péverkade av
foréldrarnas sikter och attityder. Dock anses inte denna paverkan vara lika stark
som inverkan frén néra védnner. I dagens samhélle har extra konsumtion utdver det
nddvéndiga blivit obligatoriskt. Sutherland (2003; 73) belyser att vi har gétt fran en
”jag vill ha” till en jag behover” vérld. Dagens fordldrar far stdndigt hora att deras
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barn behdver ndgon utvald produkt. Sjdlvklart behdver barnet oftast inte produkten,
dé det inte ar ett livsviktigt behov, men en livsviktig begdran. Sutherland anser
vidare att det dr 40- till 60-talisterna som paverkat denna utveckling av allt hogre
konsumtion till barnen. Anledningen anses vara att fordldrar tillhérande denna
generation inte vet hur man siger nej till sina barn.

Aven om marknadsforingen till tweens i forsta hand bér rikta sig till tween-flickan
anser Siegel et al. (2004; 67, 186) att dr det viktigt att fordldrarna gillar det som
visas och inte upplever det som stdtande. S& snart en fordlder kopt en produkt till
sin dotter, som ett resultat av att ha blivit paverkad, dr det troligt att de fortsitter att
kdpa produkten flertalet gdnger utan nagon ytterligare paverkan. Eftersom fordldrar
innehar mer kunskap &n sina barn kan de enligt Solomon et al. (2006; 360) ses som
en referensgrupp for tweens. En person kan besitta informationsmakt om denne vet
nagot som en annan individ vill veta. Referensgrupper med informationsmakt antas
tala sanning vilket ger dem mdjligheter att paverka konsumenters &sikter. En
etnografisk studie av ungas medievanor, genomférd av Katarina Graffman
(Kennedy, 2008), visar att unga i Sverige idag fir den mest upplysande
informationen ifrdn sin mamma. Det kan hénda att de unga inte sjélva sédger att de
litar allra mest pd& mamma. Graffman poidngterar dock att det genom kontrollfrdgor
visat sig att unga idag sétter stor tilltro till sin mamma som informationskalla.

2.4.2 Vanner

Ingen referensgrupp har mer inflytande 6ver tweens dn deras jamlika vinner menar
Siegel et al. (2004; 157). Graffmans (Kennedy, 2008) etnologiska studie visar att
vénners asikter och omddme spelar stor roll i frdga om vilken information barn tar
till sig. Lindstrom & Seybold (2003; 79) poédngerar att tweens inte enbart inspirerar
varandra 1 frdga om konsumtion, utan att de &ven pdverkar varandras
personligheter. Lindstrom & Seybolds undersokning fran 2003 visar att 80 procent
urbana tweens anser att det dr viktigt att kdnna grupptillhdrighet. Behovet av
grupptillhorighet mellan tweens antas ha oOkat pd grund av fordndrade
familjeforhallanden i vérlden. Gruppen av védnner fungerar som en erséttning till
den traditionella familjen. Idag tenderar foréldrar att arbeta ldnga dagar vilket leder
till att tweens spenderar allt mer tid med sina védnner. Lindstrom & Seybold anser
vidare att tweens viljer sina vinner bland annat utifran vilka kldder de anvénder
och vilken musik de lyssnar pa. Varje grupp av vénner har sin egen hierarki med
inofficiella regler. Om nagon i gruppen bryter mot reglerna far de en hérd och
direkt feedback pa sitt agerande. Vénner sitter darfor en hog press pa tweens, som
forutom att passa in i gruppen dven kédnner sig pressade att prestera bade i skolan
och hemma.

Vinskap kan idag enligt Markow (2006; 1-5) dven skapas utanfor skolan och den
egna ndrheten. Idag finns en méngd sociala ndtverkssidor pa Internet, sdsom
Facebook och Myspace. Dessa Internetsidor ger tweens mojligheten att ta kontakt
och bli vin med personer de inte nodvéndigtvis behdver triffa 1 verkligheten.
Sociala nétverkssidor déar tweens kommunicera med likasinnade dkar dessutom
deras mojligheter att utveckla sig sjidlva, genom att trdffa vénner utanfér den
innersta kretsen. Vannerna pé Internet &r en viktig referenskélla for tweens, da de
kan hitta referensgrupper som delar just deras intresse och diskutera vad som é&r
“inne” eller ej. Trots Internets 0kade betydelse for kommunikation dr dock det
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vanligaste sittet att umgds med sina vanner att triaffa dem personligen f6ljt utav att
prata med dem i telefon.

2.4.3 Opinionsledare

En opinionsledare beskrivs av Solomon et al. (2006; 374-375) som en socialt aktiv
person med stor kunskap inom ett dmne, vars upplysningar péverkar andra
konsumenters attityder och beteenden. En opinionsledare som har referensmakt &r
en individ som delar gruppens intressen, vidrderingar och uppfattningar.
Nationalencyklopedin (2008) beskriver att det ofta dr opinionsledaren som é&r forst
med att formedla nya idéer och kdpa nya produkter, vilket reducerar risken av
osdkerhet for 6vriga gruppmedlemmar.

Tweens paverkas mycket av andra tweens. Somliga besitter dock mer inflytelserik
makt dn andra. Lindstrom & Seybold (2003; 80) menar att om en populér
gruppmedlem tycker mycket om ett visst varumérke eller en produkt kommer
troligen resten av gruppen att ta till sig detta/denne. Att fi ett mirke eller produkt
accepterat hos en grupp tweens beror till stor del pdA om en opinionsledare tar till
sig detta. Opinionsledare som ar tidiga med att ta till sig ett varumérke eller en
produkt kallas av Solomon et al. (2006; 376-377) for en nyskapande
kommunikatér. En studie genomford av samma fOrfattare identifierade ett antal
karakteristiska drag hos en nyskapande kommunikatér. Nagra av dragen som
undersokningen visade var att dessa individer é&r socialt aktiva, relativt
sjdlvcentrerade och att de ldser ménga magasin. Eftersom opinionsledaren i en
grupp antas ha si stor inverkan pa konsumenters val av produkter forsoker ménga
marknadsforare identifiera dessa personer. Lindstrom & Seybold (2003; 81)
beskriver att det amerikanska modevarumarket Abercrombie & Fitch arbetar med
att identifiera opinionsledare pa skolor i USA. Foretaget lokaliserar de snyggaste
och mest beundrade i gruppen av tweens pa olika skolor och far dem att
representera varumidrket och vara modeller i1 reklamkataloger. P4 sd sitt
representeras foretaget av ritt opinionsledare pa varje skola. Strategin fungerade
bra for Abercrombie & Fitch, d4 de triffade mitt 1 prick genom att sitta tweens mitt
1 hindelsernas centrum och samtidigt tillfredstélla deras langtan efter berémmelse.

2.4.4 Kéindisar

Peter & Olson (2008; 296-298) anser att ett populdrt sitt att marknadsfora
produkter dr genom att anvinda en kénd person for att rekommendera produkten.
Marknadsforare hoppas pa att de viarden och egenskaper som associeras med
kindisen kan overforas till produkten eller varumarket. Solomon et al. (2006; 359)
menar att om en person beundrar en annan forsoker denne tillskansa sig personens
egenskaper genom att imitera referensens beteende. Genom att kdpa och anvénda
produkter rekommenderade av kédnda profiler kan konsumenter dverfora de véarden
som kommuniceras till sig sjdlva och anvdnda dem till att skapa en egen
tillfredstillande sjalvuppfattning.

Hollywood vimlar idag av unga framgéngsrika kdndisar, vilka ideligen omnidmns i

olika magasin och pa sé sitt ofta blir referenser. Tween-flickors intresse for att lasa
tidningar Okar stadigt och de borjar ldsa dessa i allt ldgre aldrar. Mah (2005; 25)
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anser att en av de fridmsta anledningarna till detta dr tweens stora intresset for
kéndisskvaller. Minga populdra modemagasin har idag versioner riktade till en
yngre malgrupp, sasom Teen Vouge, Elle Girl och Cosmo Girl. I Sverige finns
Julia och Glitter, vilka ndmnts i avsnitt 1.4.2, som bada har tweens-flickor som sin
primdra malgrupp. Tidningarna &dgnar 1 stor omfattning utrymme &t bade
amerikanska och svenska kéndisar.

Karaktiren Hannah Montana, eller ndgon rollfigur i hennes TV-serie, dr vanligt
forekommande i1 dessa tidningar. Hannah Montana dr ett tydligt exempel pa hur
stor inverkan kéndisar har pd tweens. Hannah Montana, som spelas av den
amerikanska skédespelerskan Miley Cyrus, adr en fiktiv popstjdrna skapad av
Disney for att vara en rollmodell for tweens (Marketingvox, 2008). Hannah
Montana &r en hipp 16-dring som lever alla barns dromviérld. Montana lever ett
dubbelliv, dir hon pé dagarna dr den vanliga skolflickan Miley Stewart medan hon
pd kvillen blir den hyllade popstjdrnan Hannah Montana (Disney, 2008). I USA
avgudar barn Montana 1 s hog grad att hon enligt Meyer (2008) &r ”Queen of
Tween World”.

Att bli rik, berdmd och populdr dr ménga tween-flickors drom, d4 de kan rddda
dem fran en vardaglig virld. Genom tivlingar som Popstars och Idol har dagens
tweens sett att drommen inte dr omdjlig att uppnd. Den traditionellt sett langa
viagen mellan att vara en vanlig tween till berdmmelse har blivit allt kortare
(Lindstrom & Seybold, 2003; 81). Sutherland (2003; 71) menar att utvecklingen av
popkulturen har tillatit barn att borja ténka i1 termer av valmdjlighet, vilket leder till
att de forvéntar sig &nnu mer av sin omgivning.

2.5 De fem sinnenas betydelse i marknadsforing

Det finns idag en méngd olika produkter, som alla erbjuder samma vérde for
kunden. For att sidrskilja sig frdn konkurrenter, och skapa en forutséttning for
overlevnad 1 framtiden, bor foretag rikta in sig pa att skapa kénslor kring sina
produkter och mérken (Iddiols, 2008; 36-37). Kennedy (2008; 34-35) menar att
foretag blir framgangsrika genom att binda emotionella band med sina kunder.
Desto fler kénslor som finns mellan kunden och ett foretags produkt eller
varumirke desto starkare blir lojaliteten dem emellan. For att attrahera ménniskor
och fi dem att utveckla kénslor for foretagets produkter bor de fem sinnena
anvindas, det vill sdga synen, horseln, kinseln, smaken samt lukten. Iddiols (2008;
36-37) anser att sinnena boOr anvédndas for att ge kunden en mer fullstindig
upplevelse av ett foretags produkt och varumérke samt bygga en starkare attraktion
dem emellan.

Hultén et al. (2008; 15) anser att marknadsforare linge vetat om de fem sinnenas
betydande roll for hur konsumenter upplever olika kop- eller konsumtions-
processer. Via sina sinnen blir minniskor medvetna om produkter och véljer att
uppfatta dem pa ett speciellt sétt. Trots detta har fa foretag valt att anvinda sig av
en sinnesmarknadsforing dér samtliga fem sinnen dr inkluderade. Iddiols (2008;
36-37) menar att de fem sinnena ofta arbetar tillsammans och paverkar de val vi
véljer att gora som konsumenter. Kennedy (2008; 34-35) anser att det idag inte
langre ar nog for foretag att marknadsfora sina produkter genom synen och horseln,
vilka historiskt sett varit de tva framtrddande sinnena inom marknadsforing. Med
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tanke pé att det har blivit allt svarare att na fram till kunden ar det viktigt att foretag
forsoker anvdnda sig av ett flersidigt angreppssitt, ddr samtliga fem sinnen é&r
inkluderade. Enligt Moore (2006; 10) satsar allt fler foretag pa detta nir de
marknadsfor sina produkter. Busch (2003; 24) menar att det dr viktigt for foretag
inom kosmetikabranschen att aktivt anvédnda sig av alla sinnen for att differentiera
sig mot sina konkurrenter. Branschen kdnnetecknas av allt fler aktorer, vilka
lanserar nya, likvédrdiga produkter om vartannat. Detta har bidragit till att ménga
kunder inte langre ser skillnad pa olika méarken och dirfor finner dem mindre
intressanta.

Enligt Lindstrom & Seybold (2003; 97) dr det viktigt for foretag att ta alla sinnen i
beaktning dven vid marknadsforing till tweens. Fokus bor inte enbart ldggas pa de,
inom marknadsforing, tva traditionella sinnena i form av synen och horseln, dven
om dessa fortfarande dr av stor vikt. Detta pd grund av att tweens attraheras av en
totalupplevelse, ddr varje sinne bidrar till en mer komplett handelse.

2.5.1 Syn

Synen é&r det mest uppenbara sinnet som anvinds bland fOretag 1 dess
marknadsforing. Genom slagkraftiga rubriker och en attraktiv design kan kundens
konsumentbeteende paverkas. Enligt en studie gjord av Millward Brown é&r 2003,
gillande varumaérkesstrategi, rankades just synen som det viktigaste sinnet, vilket
foljdes av lukt, horsel, smak och kénsel (Kennedy, 2008; 34-35). Genom
visualisering 1 form av butikslayout, produktférpackning och —design, bilder, farger
med mera kan ett foretag enligt Hultén et al. (2008; 21-22, 95-115) bygga upp en
image av sig sjalv samt sina produkter och formedla denna bild till konsumenter.

Aven for tweens ir synen av yttersta betydelse menar Hultén et al. (2008; 21-22,
95-115). Det visuella sinnet &r inte enbart applicerbart pa sjdlva produkten, utan
dven till varumirket och allt som kan kopplas till detta. Produkter med délig grafik
har svért att attrahera tweens, d& de 4r uppvuxna i en tid dir den tekniska
utvecklingen gir snabbt framét. Grafiken maéste visa pd hog kvalitet for bade
forpackningsdesign, hur varan presenteras 1 butik, hur annonser och reklam ser ut,
hemsidans layout och hur mirket framstélls. Grafiken bor dven ses som cool, vilket
ger tweens forestéllningen om att varumaérket 1 sig dr coolt. Det ar vidare viktigt att
stilen stimmer dverens med det givna meddelandet i det ritta sammanhanget.

2.5.2 Lukt

Lukt &r det enda sinnet som ménniskor inte kan stéinga av (Kennedy, 2008; 34-35).
Lindstrom (Graeme, 2008; 21) belyser att luktsinnet péverkar kundens val av
produkt, d4 médnniskor ménga ginger kommer ihag lukten, men inte sjdlva mérket.
Detta gor lukten till ett av de viktigaste redskapen for en marknadsforare. Kennedy
(2008; 34-35) anser att trots det faktum att lukten verkar sé& extremt kraftfullt for att
vicka minnen associerade med personer, platser eller hindelser, dr det fa foretag
som etablerat en distinkt lukt endast amnad for deras mérke. Hultén et al. (2008;
20, 58) menar att luktsinnet kan skapa bestdende minnesbilder hos en individ.
Genom olika marknadsforingsaktiviteter kan en specifik lukt vicka
uppméirksamhet kring en produkt likvdl som det kan vara med och bygga upp ett
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foretags identitet. Produkter som doftar bor uppné en hog niva av produktlikhet for
att attrahera kunder. Produktlikhet innebédr att en lukt bor dofta som kunder
forvantar sig att den ska gora, det vill sdga att en apelsindoft ska kidnnetecknas av
samma karakteristiska drag som en riktig apelsin.

En undersdkning gjord av Discovery Communications Inc. ar 2000 visar pa att barn
kan ha ett luktsinne som &r nist intill 200 procent battre dn vad det dr hos en éldre
ménniska. Lindstrom & Seybold (2003; 105-106) anser dérfor att luktsinnet &r
mycket vitalt att anvinda sig av vid marknadsforing till tweens, da dessa uppskattar
produkter som skapar ett verkligt helhetsintryck via sanningsenliga lukter. Att
stimulera luktsinnet vid marknadsforing mot tweens kan dven bygga upp framtida
markespreferenser. Detta genom att dlderskategorin 1 framtiden kommer uppleva
nostalgiska aterblickar vid pdminnelsen av en viss lukt.

2.5.3 Horsel

Enligt Kennedy (2008; 34-35) kan horseln paverka preferenser for ett varumaérke
eller produkt genom att det vicker kédnslor hos konsumenten. Med hjilp av att
exempelvis spela klassisk musik antas kunden kénna en stdrre harmoni inombords.
Andra typer av musik vécker istéllet andra emotioner, som samtliga fyller sitt
speciella syfte. Foretag anvédnder sig dven av speciella ljud eller melodier i
forhoppningen om att kunden via horseln ska forknippa detta med ett speciellt
mirke. Hultén et al. (2008; 21, 75-91) menar att foretag kan stérka ett tema eller
skapa uppmirksamhet kring en produkt genom att anvdnda sig av en speciell
musik, berittarrost, jingel eller dylikt. Ett foretag som exempelvis anvénder sig av
en kind profils rost vid marknadsforing av en produkt kan paverka varumirkets
identitet pa en personlig nivd for kunden. Hur produkten och dess miljo presenteras
1 ljud péverkar kunden enligt flera undersokningar anser Lerneby (2008; 34). Det ar
darfor viktigt att ha ritt musik som attraherar den utvalda malgruppen. Lerneby
(2008; 35) beskriver ett experiment genomfort av de engelska forskarna North och
Hargreaves, vilka under flera ar utforde ett musikexperiment i en vinaffdr.
Resultatet visade att musiken i hog grad paverkade kundernas produktval. Kunden
var dock ovetande om detta faktum och kunde séllan erinra sig vilken musik som
spelats 1 butiken.

Lindstrom & Seybold (2003; 98-100) anser att olika former av ljud bor vara
nirvarande vid samtliga marknadsforingskanaler mot en tween. Detta pa grund av
att ljudet i sig skapar en stark synergi mellan produkten, varumaérkets virde samt
personen det riktas mot. Ett varuméarke som saknar ljud vid sin marknadsforing kan
utifrdn en tween ddrmed ses som mindre attraktivt och tappa status, da gruppen
dlskar musik och att sjunga med i sina favoritlatar. De storsta hemsidorna i vérlden,
som riktas mot tweens, har darfor valt att integrera musik som en viktig del av
anvindandet.

2.5.4 Smak
Smak- och luktsinnet &r starkt sammankopplade och varierar mellan olika individer

géllande vad som upplevs positivt respektive negativt. Smaksinnet skiljer sig dock i
avseendet att det kan vara svart att applicera pa en produkt, med tanke pa att alla
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produkter inte dr &mnade for att avsmakas. For de foretag som marknadsfor dtbara
produkter dr smaksinnet dock oerhort betydelsefullt (Kennedy, 2008; 34-35).
Hultén et al. (2008; 22-23, 117-135) anser att d&ven om ett foretag inte normalt
sdljer dtbara produkter kan smakupplevelser i marknadsforingen énda bidra till en
starkare sinnesupplevelse for kunden. Detta kan exempelvis vara genom att mat
eller dryck erbjuds kunder i butik eller att produkten presenteras tillsammans med
smakfulla bilder, vilket paverkar konsumentens forvintade smakupplevelse.

Enligt Lindstrom & Seybold (2003; 106-107) gillar tweens generellt smaker som é&r
extrema och som for vuxna kan ses som relativt ovanliga. Bland annat blev glass
med smak av chili en stor hit bland brittiska tweens nér det lanserades under 2000-
talet. Produkter som smakar extra surt eller dr extra heta har dven de Okat i
popularitet bland &lderskategorin.

2.5.5 Kansel

Kénseln dr ett av de fem sinnena som lédnge har forbisetts inom marknadsforing.
Dock har allt fler foretag borjat uppmiarksamma detta 1 och med insikten att alla
sinnen arbetar tillsammans och ger en storre helhetsupplevelse for kunden
(Kennedy, 2008; 34-35). Hultén et al. (2008; 23, 139-156) anser att kinseln kan
paverkas av en produkts ytskikt, material, vikt, temperatur, form samt fasthet. Det
ar viktigt att foretag later konsumenter kénna och vrida pd produkterna, dd detta
kan leda till att en ovintad integrering mellan kund och produkt. Genom denna
berdring Okar chansen att sdrskilja sig frdn konkurrerande produkter och att
konsumenten koper produkten oplanerat. Moore (2006; 10) menar att allt fler
produkter utvecklas for att paverka kénseln.

Lindstrom & Seybold (2003; 102-104) menar att TV- och datorspel fatt tweens att
uppmaéarksamma kéanseln, déar utdvaren sjidlv via kinsliga kontroller far kénna av
vibrationer frdn héndelser i1 spelet. Fler kategorier av foretag har borjat beakta
kanseln 1 sin marknadsféring. Om kénsel tas 1 beaktning vid marknadsforing antas
ett virde pa 17 procent adderas till den totala ndjesupplevelsen.
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Svenska tweens och deras relation till kosmetika

2.6 Tween-faktormodellen

Baserat pa ovan ndmnda teoretiska referensram gillande kérnvédrden, referens-
grupper samt de fem sinnena har vi valt att utveckla en modell (se figur 2). Tanken
ar att vi ska undersoka de illustrerade faktorerna som aterfinns i modellens tre delar
genom att diskutera dessa med utvalda respondenter. Det resultat vi far fram ska
sedan analyseras. Dar hoppas vi kunna belysa vilka faktorer som bor beaktas vid
marknadsforing av kosmetika till tweens. Modellens tre delar bygger pa tillforlitlig
forskning om tweens och ska sdledes kunna anvindas vid vidare studier kring det
valda dmnet samt stricka sig utanfor kosmetikabranschen. Modellens tre delar ska
inte ses vara beroende av varandra, utan verkar var for sig. Vi kommer dirfor inte
undersoka hur modellens tre fragment kan tdnkas paverka varandra, utan avser
endast att belysa vilka faktorer inom respektive del som é&r relevanta att ta hinsyn
till vid marknadsforing av kosmetikaprodukter riktade mot en tween.

Figur 2: Tween-faktormodellen. Modellen ska anvindas till att belysa vilka faktorer som dr viktigast att
beakta vid marknadsforing av den valda branschen.
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2.7 Motivering till val av teorier

For att kunna forstd tweens kopkraft samt hur de ténker &r det initialt nddvindigt
att beskriva hur alderskategorin dr som konsumenter. Darfor har vi valt att
inkludera teorier som beskriver tweens som konsumenter. Med hjilp av en
personabeskrivning kan marknadsforare segmentera och kategorisera konsumenter.
For att kunna besvara delproblem ett, vilket dr att undersoka karakteristiska drag
hos en tween-flicka som anvidnder kosmetikaprodukter, har vi valt att inkludera
teori om olika personas géllande tweens. Teorin utgér fran befintliga personas, som
utvecklats av Lindstroms & Seybolds (2003) undersokningar med flera tusen
tweens globalt. Var forhoppning &r att efter observationer av svenska tween-flickor
kunna identifiera vem eller vilka av dessa personas som anvinder sig av
kosmetikaprodukter.

Vidare har vi inkluderat teorier om kérnvéirden, referensgrupper samt de fem
sinnena for att kunna besvara delproblem tvé, som &r att ta reda pa vilka faktorer
som paverkar tweens vid val av kosmetikaprodukter. Teori om kirnvirdena har
inkluderats pd grund av att dessa anses vara en stor paverkande faktor pa
alderskategorin. Vi har sjédlva utvecklat kdrnvirdena till att innefatta fem stycken
faktorer, d& ménga forfattare definierat dem olika sinsemellan. De fem kédrnvéirdena
baseras pa forskning fran vetenskapliga artiklar, Lindstrom & Seybold (2003) och
Siegel et al. (2004). Géllande referensgrupper har vi bland annat utifran Peter &
Olson (2008) forstatt att referensgrupper har stor inverkan pad den enskilde
konsumenten, vilket gor att dessa grupper édr betydande att beakta vid utformning
av marknadsstrategier. For att undersoka vem som péaverkar tweens till konsumtion
av kosmetikaprodukter har vi valt att inkludera teori om referensgrupper, vilket
inkluderar fordldrar, vanner opinionsledare samt kindisar. Samtliga dessa grupper
har utifrdn Lindstrom & Seybold (2003), Siegel et al. (2004), B. Schor (2004) samt
vetenskapliga artiklar beskrivits utgora stor paverkan pé tweens val av produkter. I
all marknadsforing dr det dven viktigt att ta hdnsyn till de fem sinnena. Vi anser
darfor att det ar relevant att ta reda pa vilka sinnen som bor beaktas vid
marknadsforing av kosmetikaprodukter till tweens. Teorin géllande sinnena &r
baserad till storsta del pa forskning fran Lindstrom & Seybold (2003), Hultén et al
(2008) samt vetenskapliga artiklar. Utifrdn den teoretiska referensramen om fem
kirnvérden, referensgrupper samt de fem sinnena valde vi att utveckla tween-
faktormodellen, vilket visas och forklaras ndrmare i avsnitt 2.6. Denna modell
kommer vi att anvénda oss utav for att analysera delproblem tva.
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3. Metod

I detta kapitel presenteras och motiveras studiens metod. Den vetenskapliga
inriktningen och undersokningsansatsen presenteras. Kdllorna for den insamlade
datan beskrivs. Vidare foljer en presentation av urval samt tillvigagangssdtt.
Slutligen diskuteras uppsatsens tillforlitlighet i form av validitet och reliabilitet.

3.1 Vetenskaplig inriktning

Denna uppsats utgér frdn en hermeneutisk vetenskaplig inriktning, dd vi tolkat
tween-flickornas svar for att far en forstdelse for &mnet och besvara uppsatsens
problemformuleringar. Hermeneutiken &@mnar ge forskaren/forfattaren en
helhetsforstaelse och en insikt 6ver exempelvis en annan ménniskas handling eller
tankesétt (Eriksson & Wiedersheim-Paul, 2001; 220-224). Hermeneutiken forklarar
syftet, avsikten eller meningen bakom en fOreteelse (Andersen, 1998; 19-20) och
ger en fOrstéelse av ett studerat fenomen (Johansson, 2003; 96). Spriket dr inom
hermenuetiken ett viktigt redskap for okad forstieelse. Om spraket visar pa stora
skillnader, exempelvis via begrinsningar hos en intervjuare/respondent, blir
forstaelsen sdmre. En bra dialog spelar darfor en avgorande roll for denna typ av
vetenskaplig inriktning (Eriksson & Wiedersheim-Paul, 2001; 220-224). Med tanke
pa att respondenterna utgdrs av barn valde vi att anpassa spraket till dldersgruppen,
sa att inte svara uttryck eller begrepp forsdmrade dialogen.

Valet av vetenskaplig inriktning bekriftas av att arbetets ging f6ljt en hermeneutisk
spiral (Eriksson & Wiedersheim-Paul, 2001; 220-224). Vi har vid arbetets
inledande fas haft en bestdmd forstidelse for vad som ska undersokas, vilket har
varit tweens och deras relation till kosmetika. Genom denna insikt har intressanta
problem samt ett syfte utformats. Dessa har sedan legat till grund for val av teorier,
modeller samt vetenskapliga skrifter, vilka ansetts lampliga for det specifika &mnet.
Den teoretiska referensramen har bidragit till en okad forstdelse for dmnet samt
vilka frigor som beddmts som passande att stélla till barnen. Barnens svar har gett
en Okad forstaelse for det valda amnet och nyttjats for véar analys.

3.1.1 Slutsatser

Enligt Alvesson & Skoéldberg (1994; 41-43) kan slutsatser dras genom induktion
eller deduktion alternativt en kombination av de bada, sa kallad abduktion. Den
induktiva ansatsen utgér fran en mangd enskilda fall och havdar att samband som
identifierats ocksd dr generellt giltiga. Den deduktiva ansatsen utgar istdllet fran
befintlig teori dér en generell regel &mnar forklara ett enskilt fenomen. Slutsatserna
1 denna uppsats har dragits efter en abduktiv metod, dir teori och empiri varvas.
Den abduktiva ansatsen ar en slags kombination av induktiv- och deduktiv ansats.
Vi har tagit till oss teori 1 syfte att skapa en forstéelse for vilken empiri som
behover samlas in. Analysen bygger pa valda teorier samt empiri insamlad via
observationer och diskussioner av och med tweens.
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3.2 Val av undersékningsansats

En undersokning kan vara explorativ eller konklusiv, alternativt en kombination av
de bada. En explorativ ansats anvénds nér forskare samlar information for att 6ka
sin grunda kunskap inom ett &mne och bygger pd kvalitativa data. Den konklusiva
ansatsen ddremot dr ldmplig for att testa hypoteser eller beskriva samband och
baseras pa kvantitativa data med stora representativa urval (Malhotra & Birks,
2000; 75-80).

I det initiala skedet har en explorativ undersokningsansats anvints. Det &r vanligt
att anvinda denna ansats 1 ett tidigt skede for ett relativt outforskat omrade.
Undersokaren vill skapa sig en grundliggande forstéelse for det studerade dmnet.
Dessutom tilldts forskare med en explorativ ansats att rikta undersdkningen mot
nya fragor, allt eftersom denne finner nya intressanta infallsvinklar. Med tanke pé
att det finns relativt f4 unders6kningar genomforda angdende svenska tweens, och
framforallt deras koppling till kosmetikabranschen, ansig vi att en explorativ ansats
var mest lamplig.

Genom en explorativ ansats fick vi tidigt en inblick 1 &mnet vi valt att studera som
ledde oss till relevanta frigestdllningar. For att besvara dessa frigestdllningar
anvinde vi oss av den teoretiska referensram som presenteras i kapitel 2. Detta
medforde att vi fick en god forstéelse for vilken empiri som behdvde samlas in.
Vidare var vér fragestdllning konkret, d& den syftade till att utrona vilka faktorer
som bor beaktas vid marknadsforing av kosmetikaprodukter till &lderskategorin
samt vad som karakteriserar svenska tween-flickor. Detta bidrar till att denna studie
efter hand 1 storre utstrickning prédglats av en konklusiv beskrivande
undersokningsansats.

3.3 Val av angreppssitt

En studie kan antingen baseras pa kvantitativ eller kvalitativa data. Att basera en
studie pd kvantitativ data syftar till att kunna f& fram ett statistiskt sdkerstallt
resultat medan kvalitativ data ger forskaren utrymme att analysera och tolka det
insamlade materialet. Kvalitativ data anviands for att studera och forsta individer,
organisationer eller en grupp av individer pa deras egen niva. Det ar viktigt att ta
hénsyn till att forskaren sjédlv pd grund av detta blir ett av de viktigaste verktygen 1
undersokningen. Detta d& denne kan tvingas tolka svaren utifran intervjuerna och
fokusgrupper (Holme & Solvang, 1991; 100-103).

P& grund av uppsatsens fragestillning och syfte genomfordes undersdkningen
enligt en kvalitativ metod. Detta passade vil, da frigestdllningen och syftet var att
studera och forstd tweens tankar och vérderingar, snarare dn att presentera statistik
inom dmnet. I denna uppsats utgick vi inte fran ett statistiskt urval, vilket bidragit
till att vi inte har kunnat gora nagra statistiska generaliseringar (Holme & Solvang
1991; 305).
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3.4 Datainsamling

En studie baseras pa primirdata eller sekundirdata, alternativt en kombination av
dem. Primérdata adr den data som samlats in av undersokaren sjdlv och ar ddrmed
insamlad specifikt for uppsatsens syfte och fragestéllning. Sekundirdata &r data
hamtad fran tidigare undersokningar och kan darfor pastds vara andrahandsdata.
Det finns bade for- och nackdelar hos bdda metoderna. Primérdata dr hamtad
specifikt for uppsatsens syfte, men &ar relativt resurs- och tidskrdvande.
Sekundérdata 4 andra sidan dr ofta lattitkomlig och resurseffektiv, men ar inte
alltid &mnad for den specifika studiens fragestéllning (Malhotra & Birks, 2000; 98-
101).

3.4.1 Primardata

I denna uppsats har primédrdata samlats in via intervjuer och fokusgrupper. I
uppsatsens tidiga skede genomfordes tvé expertintervjuer. Vi valde att genomfora
dessa med ménniskor som é&r kunniga inom marknadsforing och insatta i
damnesomréadet tweens. De svar som gavs av respondenterna var deras personliga
syn och tankar inom &mnet. Expertintervjuerna gav oss saledes kvalitativ
primirdata. Syftet med att samla in kvalitativ primérdata var frimst att ge en god
inblick 1 dmnet, och didrmed en god start, 1 form av en mangsidig problem-
diskussion och problemformulering. Foretaget Dist ligger i Stockholm och
intervjun med Niklas Berg genomfordes per telefon. For att alla skulle ha
mojligheten att lyssna och anteckna Bergs svar anvindes en mobiltelefon for att
spela upp och in samtalet. Intervjun med Tobias Nordstrom frdn Forsman &
Bodenfors genomfordes pa foretagets kontor i Goteborg. Vid detta tillfélle fordes
anteckningar av tva av oss medan den tredje fokuserade pa att stélla frigorna. Vi
valde att samla in primérdata dven till metodavsnittet, eftersom vi hade begransad
kunskap om att intervjua barn. En kortare intervju genomfdérdes med Barbro
Johansson, etnolog och forskare vid centrum for konsumtionsvetenskap vid
Goteborgs universitet, som har manga érs erfarenhet av att jobba med barn och
deras konsumtionsvanor.

Uppsatsens huvudstudie bestér av intervjuer i form av fokusgrupper med tween-
flickor 1 aldern tio till tolv &r. Denna form av undersdkning gav oss kvalitativ
primédrdata. Genom att anvinda fokusgrupper erhiller undersokaren data fran
flertalet olika hall (Kreuger & Casey, 2000; 11). I denna uppsats genomfordes fem
fokusgrupper pé tva olika skolor. For att kunna analysera materialet jamfordes data
som samlats in bland fokusgrupperna Dessa fokusgrupper &dgde rum pa
respondenternas respektive mellanstadieskolor; Montessoriskolan Centrum och
Boskolan i centrala Goteborg.

3.4.2 Sekundairdata

Denna studie innefattar en mangd sekundér data. For att fa en inledande forstielse
for dmnet tweens och den marknadsforingsteori som studien berdr har bocker,
vetenskapliga artiklar, tidningsartiklar samt Internetsidor anvénts. Insamlad
sekundérdata har sedan anvints i samband med utformandet av intervjuguider samt
skapandet av uppsatsens framtagna undersokningsmodell. De bocker och
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vetenskapliga artiklar som vi tagit del av har frimst hdmtats fran ekonomiska
biblioteket 1 Handelshdgskolan i Goteborg, Stadsbiblioteket i Goteborg samt
databasen Business Source Premiere. I de fall dér specifika foretag omnédmns har
information hdmtats fran respektive foretags hemsida pa Internet.

3.5 Urval

Urval kan delas in i sannolikhetsurval och icke-sannolikhetsurval. Dessa urval
bestir av flertalet underkategorier. Sannolikhetsurval ger forfattaren mojlighet att
kvantitativt berdkna sannolikheten for felrisker. Ett icke-sannolikhetsurval hinvisar
a andra sidan till en kvalitativ beddmning av felrisker. Forfattarens urvalsmetod
kan paverkas av flertalet faktorer. Ett sannolikhetsurval berdknas som mer
statistiskt signifikant, samtidigt som det &r tids- och resurskrivande for
undersokaren. Metoden &r dirfor inte alltid praktisk att anvinda eller ens
genomforbar. Undersokningsproblemet kan vara av en sddan karaktdr att ett icke-
sannolikhetsurval 4r mer anvindbart, da andra kriterier &n statistiska
undersokningar utgor grunden for undersdkningen (Lekvall & Wahlbin, 1993; 163-
170).

3.5.1 Expertintervjuer

Till de tvd expertintervjuerna anvéndes ett icke-sannolikhetsurval. For att fa en
bittre bakgrund till det valda &mnet, genom att tala med experter inom
marknadsforing och tweens, valde vi att initialt kontakta tvé foretag med kontor 1
Goteborg. Foretagen valdes ut utifrdn ett bedomningsurval, d& endast nationellt
vilkdnda aktorer, som dagligen arbetar med marknadsforing, var av intresse.
Bedomningsurval &r en underkategori till ett icke-sannolikhetsurval. Detta
kénnetecknas av att undersokaren inte dr intresserad av att hitta felmarginaler utan
vill 4 utvalda fragestdllningar belysta. Enheter viljs ddrmed ut efter vissa kriterier,
som pa forhand bedoms vara av sérskilt intresse for undersokningen (Lekvall &
Wahlbin, 1993; 173-174). Vi hade pa forhand bestdmt att de inledande
expertintervjuerna skulle omfatta tva olika foretag, dd detta skulle ge perspektiv
och information frdn mer &n ett hall. Om vi hade valt fler foretag hade dessa
inledande intervjuer eventuellt fatt for stort fokus i uppsatsen. Om de forsta tva
kontaktade foretagen inte valt att delta skulle vi kontakta flera tills tvd foretag var
villiga att stdlla upp. Utifran de tillfrdgade foretagen svarade badde Forsman &
Bodenfors och Dist omgédende att de stdllde upp péd intervjuer. Dist var dock
ursprungligen inte med bland de tva kontaktade foretagen, utan rekommenderades
till oss utifrfdin mediebyran Carat som vi forst kontaktade. Dist &r ett
Stockholmsbaserat dotterbolag till Carat, vilka anses besitta 1 expertkunskaper om
tweens. De tva intervjuade personerna, Berg pa Dist samt Nordstrom p& Forsman
& Bodenfors, valdes inte personligen ut av oss. Istéllet var det foretaget sjdlva som
rekommenderade kunnig personal som kunde delta. Vi har sédledes inte kunnat
paverka vem den intervjuade var eller dennes stillning inom foretaget. Resultatet
av dessa expertintervjuer presenteras i kapitel 1.
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3.5.2 Att intervjua barn

Infor uppsatsens huvudstudie genomfordes en kort intervju med Barbro Johansson,
docent 1 etnologi vid Handelshogskolan 1 Gdéteborg. Johansson, som under en
langre tid forskat kring barns beteende samt skrivit bocker inom dmnet barn och
konsumtion, har vid ett flertal tillfdllen intervjuat barn 1 aldrarna atta till tolv ar
(Handelshogskolan, 2008). Vi valde personligen att kontakta Johansson for att fa
ett expertutldtande anpassat efter var uppsats, angdende vad vi bor tinka pa nér vi
intervjuar barn. Urvalet kan ses utifran ett beddmningsurval, d4 vi valde att
kontakta Johansson pé grund av hennes expertkunskap och méngériga erfarenhet
av fokusgrupper med barn. Vi anvinde oss av ett bekvdmlighetsurval, vilket
kdnnetecknas av att undersokaren av bekvamlighetsskédl inte soker efter ett
statistiskt urval. Detta ska dock inte tolkas som okunnighet eller lathet frén
undersokarens sida, utan kan grunda sig 1 rent ekonomiska, tidsméssiga eller
praktiska skél. Ett bekvdmlighetsurval &r, precis som ett beddmningsurval, en
underkategori till ett icke-sannolikhetsurval (Lekvall & Wahlbin, 1993; 174-176).
Vi valde att anvidnda oss av bekvimlighetsurval med anledning av att en expert i
det egna nidromradet, det vill sdga Goteborg, kontaktades.

3.5.3 Huvudstudie

Urvalet till huvudstudien i1 denna uppsats grundas i ett icke-sannolikhetsurval, dér
en kombination av beddmningsurval samt bekvdmlighetsurval anvints.
Bekvéamlighetsurvalet mairks utifrdn att endast skolor 1 centrala Goteborg
kontaktades. Valet att endast rikta sig till centrala Goteborg dr dven ett bedom-
ningsurval frin var sida. Var expertintervju med Nordstrom pd Forsman &
Bodenfors (2008) samt intervjun med Johansson (2008) gav oss insikten om att en
undersokning i1 olika kommuner kan ge vitt spridda resultat. Da uppsatsen inte
syftar till att jimfora tweens mellan olika kommuner/regioner ansag vi att det var
av intresse att begrinsa vart undersokningsomrade med forhoppningen att finna
tendenser till beteenden i det valda omradet.

Vi valde dven att anvdnda oss av ett bedomningsurval vid forsta kontakten med
skolor. Skolorna har valt ut utifrdn beddmningen att de dr grundskolor som ligger i
centrala Goteborg. Huruvida skolorna var 1 offentlig eller privat 4go spelade ingen
roll. Innan {forfrdgningarna till skolorna hade vi beslutat att genomfora
fokusgrupper pa minst tva olika skolor och planerat for minst fyra sessioner. Detta
beslut fattades utifrdn valda metodbocker frdn Wibeck (2000; 48) samt Kreuger &
Casey (2000; 28) vilka hédvdar att tre till fyra fokusgrupper bor genomforas.
Upplever undersokaren efter den fjirde fokusgruppen att mer information
tillkommer kan det bli aktuellt att genomfora ytterligare intervjuer. For att ingen
flicka skulle kdnna sig utanfor skulle alla i1 klassen som ville & vara med. P4 grund
av detta fick vi tre fokusgrupper pa den forsta skolan och tva fokusgrupper pa den
andra, det vill sdga totalt fem grupper. Efter den femte sessionen upplevde vi inte
att det tillkommit ny information, vilket ledde fram till vért beslut att vara nojda
med fem grupper. Vi valde att endast genomfora intervjuer med tween-flickor i
alder mellan tio till tolv ar. Denna bedémning grundas i McNeals (1999) péstaende
om konsumtionskompetens samt att undersdkningen gjord av Mintel (McClary,
2006) och expertintervjun med Berg péd Dist (2008) visar pa att tweens forst vid tio
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ars alder blir mer utseendefixerade. Av den anledningen ansdg vi det lampligt att
inte intervjua barn yngre &n tio &r.

For att undvika barnen kidnde sig obekvdma under intervjuerna valde vi att inte
blanda olika &ldrar i1 grupperna. Detta med anledning av att Kreuger & Casey
(2000; 27) inte anser det lampligt att intervjua barn 1 olika aldrar i en och samma
fokusgrupp, da det kan vara svért for undersokaren att tilltala en tiodring pa samma
sdtt som med en tolvaring. Vidare bad vi respektive klassforestandare att forma
grupper bestdende av tre till fyra kompisar 1 samma klass. Wibeck (2000; 29)
menar att detta antal 1 en fokusgrupp underlittar for undersokaren gillande att fa
allas uppmirksamhet samt ge en storre mojligheter till de nérvarande att uttrycka
sig. Johansson (2008) tycker ocksa att tre till fyra barn &r ldmpligt, men hellre farre
an fler 1 gruppen. For att 6ka kénslan av samhdrighet 1 gruppen och for att barnen
skulle vaga prata bad vi klassforestindaren om att féra samman kompisar i
grupperna. Vi paverkade dock inte urvalet géillande vilka klasser eller barn som
valde att ingd 1 fokusgrupperna. De bédda skolorna, som svarade positivt pa
forfragan, hdnvisade oss till att kontakta en given klassforestdndare, som 1 sin tur
upplyste barnen om undersdkningen. For att fa medverka 1 fokusgruppen kravde vi
att barnen hade fatt fordldrarnas godkdnnande (se bilaga 4). Vi kunde séledes inte
paverka vare sig vilken specifik &lder, inom intervallet tio till tolv &r, barnen befann
sig i eller vilka barn som kom att medverka i fokusgrupperna.

3.6 Fokusgrupper

Efter att ha diskuterat olika tillvigagangssitt for att samla in primérdata till var
huvudstudie valde vi att genomfora fokusgrupper. Beslutet baserades delvis pa att
Siegel et al. (2004; 202) anser fokusgrupper vara den mest anvinda metoden for att
undersoka tweens asikter. Detta bekriftades av vér intervju med Johansson (2008)
som pavisar att fokusgrupper ar ett mycket effektivt tillvigagangssatt, da kvalitativ
data fran barn skall samlas in. Wibeck (2000; 9) beskriver att ordet fokus syftar till
att diskussionen ska behandla ett pa redan forhand givet dmne, vilket passar vér
fragestéllning.

Under foksugruppersessioner star interaktiva diskussioner i fokus for att samla in
data och dmnet som diskuteras dr bestimt av forskaren (Kreuger & Casey (2000;
10). En moderator inleder diskussionen, stéller fragor och introducerar vid behov
nya aspekter av dmnet. Méilet med att arbeta med fokusgrupper ir att
gruppdeltagarna ska diskutera fritt med varandra. Syftet med en fokusgrupp ar
enligt Kreuger & Casey (2000; 4) att fa béttre forstdelse om ett specifikt dmne
genom att samla information om maénniskors kédnslor och tankar kring &mnet.
Uppsatsens syfte ér att utreda tendenser av ett visst beteende hos en grupp tweens,
snarare dn hos enskilda tweens, déarfor anser vi fokusgrupper vara en passande
metod. Nordstrom (2008) bekriftade att fokusgrupper dr en mycket anvindbar
metod for att undersoka attityder. Aven Johansson (2008) belyste fordelarna med
att prata med fler barn 1 grupp istillet for att genomfora enskilda intervjuer. I en
fokusgrupp har barnen stod av varandra, menar Johansson, vilket 6kar mojligheten
for en intressant diskussion. Barnen kan paminna varandra om intressanta fragor
samtidigt som de ofta bygger upp intressanta historier tillsammans. For vissa
maéanniskor kan det dock vara svart och obekvamt att Oppna upp sina individuella
tankar i fokusgrupper. Kreuger & Casey (2000; 8) anser att barn, till skillnad frén
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vuxna, har en naturlig tendens att avsloja saker om sig sjdlva. Detta oOkar
mojligheten for undersdkaren att fa sina frdgor besvarade.

3.6.1 Forberedande infor fokusgruppsession

Att intervjua barn &r inte helt enkelt, menar Héager (2007; 196). Vissa skolor har en
policy om att fordldrar méaste ge sitt tillstind for att deras barn ska f& medverka 1i
undersokningar. For att vara sdkra pd att inga fordldrar skulle misstycka att vi
intervjuade deras barn utformades ett informationsblad (se bilaga 4). Vi bad
klassforestandarna skicka med barnen formuldret hem for att fa det paskrivet av
sina fordldrar. De undertecknade lapparna fick vi sedan tillbaka ndr vi besokte
skolorna.

Noggranna forberedelser infor fokusgruppsessionen dr enligt Kreuger & Casey
(2000; 21-22) avgorande for dess kvalitet. Sdvidl syftet med studien samt hur
informationen ska bearbetas efter sessionerna ska vara tydligt definierat och dven
vilken information fokusgruppen onskar ge ska diskuteras. Vi definierar tydligt
syftet med fokusgrupperna i kapitel 1 dér ett huvudproblem, tva delproblem samt
ett syfte har formulerats. Fokusgrupperna ska saledes ligga till grund for att kunna
besvara dessa fragor. Materialet kommer sedan att analyseras med hjédlp av den
teoretiska referensramen som presenterats i kapitel 2. I avsnitt 3.6.2 beskrivs hur vi
forberedde oss genom att utforma vél genomténka frdgor och uppgifter infor
fokusgruppsessionen. For att oka var kunskap hur vi skulle bete oss vid
fokusgrupper med barn forberedde vi oss dven genom att intervjua etnologen
Johansson (2008).

3.6.2 Utformning av intervjuguide

Vi valde att utfora en fokusgruppintervju med specificerade och relativt ménga
fragor. Detta beskriver Wibeck (2000; 61) som en strukturerad fokusgruppintervju.
Hager (2007; 192-193) menar att slutna fragor leder till slutna svar. Barn har i regel
mycket att berétta och darfor dr det mer lampligt att stilla 6ppna fragor. Kreuger &
Casey (2000; 41) menar att 6ppna fragor ofta dr ett kdnnetecken for fokusgrupper.
Oppna frigor innebir att korta svar, sdsom ’ja’, ’nej’ och ’jag vet inte’, #r
otillrackliga, vilket oftast leder till forklaringar och beskrivningar. Om
undersokaren vill f4 barn att 6ppna sig dr det ldmpligt att stélla konkreta fragor,
eftersom barn har svart for abstraktioner (Higer, 2007; 194). Aven Johansson
(2008) poangterar hur viktigt det &r med Sppna fragor till barn, d& de ofta leder till
foljdfragor som skapar en intressant diskussion. Nér vi intervjuar barn i tiodrsalder
kan vi enligt Johansson (2008) tala med barnen pa samma sitt som med en vuxen.

Exempel sluten abstrakt frdaga: - Brukar du anvinda ldppglans? Barn svarar - Ja!

Exempel pa oppen konkret frdaga: - Varfor ska man anvinda ldppglans? Barn svarar - Jag
brukar anvinda ldppglans for dd kdnner jag mig fin och vuxen.

Fragor i1 vil genomforda fokusgrupper ska enligt Kreuger & Casey (2000; 40) vara
utformade efter foljande riktlinjer.
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e Fragorna ska vara lampade for att skapa en konversation, vilket hjélper till att skapa och
uppritthélla en informell miljo.

e Anvind ett sprak som respondenterna sjdlva skulle anvinda om de skulle diskutera &mnet.
Spréket ska géillande barn vara enkelt och opretentiost.

o Utveckla fragor som dr enkla att stélla. Vissa fragor funkar bra i skrivsprak, men later
konstiga och uppstyltade muntligt.

e Var tydlig. Deltagare ska forsta fradgan utan att behdva fa den fortydligad.

e  For att inte komma ifran kdrnan i fragan - hall frdgorna korta

Kreuger & Casey (2000; 47) anser att ett frigeformuldr bor folja ett visst monster.
En inledande Oppningsfraga bor forst stdllas till gruppmedlemmarna.
Oppningsfragan #r en friga, som ir enkel for alla i gruppen att besvara. Denna
stdlls oftast inte for att f& ndgon information utan snarare for att fa alla i gruppen att
borja prata och kiinna sig bekvima i situationen. Oppningsfrigan ska stillas till
samtliga 1 gruppen och den ska ga snabbt att besvara. Vidare brukar inte svaren pa
Oppningsfragan analyseras. Efter Oppningsfrdgan ska en introducerande fraga
stdllas, vilken syftar till att introducera dmnet for diskussionen och fi responden-
terna att borja tinka pa sin relation till &mnet. En inledande frdga kan exempelvis
handla om hur gruppmedlemmarna anvénder en viss produkt. Den inledande fragan
foljs sedan av Oovergangsfragor, som syftar till att vara en logisk 6vergédng mellan
introduktionsfrigan och huvudfrigorna. Overgangsfrigor gir djupare in pa dmnet
om hur exempelvis respondenterna anvidnder en produkt. Dérpd kommer
huvudfrdgorna, vilka fokuserar pd dmnen som krdver mest uppmirksamhet i
analysen. Moderatorn maéste se till att tillrackligt med tid avsitts for dessa fragor.
For att knyta thop diskussionen stélls ett par avslutande fragor. Innan de stélls har
moderatorn kortfattat muntligt summerat vad som sagts under sessionen.

Utifrdn ovan ndmnda punkter utformade vi ett frigeformuldr (bilaga 6). Detta
formuldr anvéndes vid samtliga fokusgrupper och frdgorna &r baserade pa
informationsbehovet till delproblem ett och tva. For att halla barnen aktiva valde vi
att utforma tvd mer kreativa uppgifter. Frdgorna och uppgifterna testades innan
fokusgruppsessionen pé ett antal personer i var ndrhet for att se att allt forstaligt.
Efter dessa tester fortydligade vi frdgor som kunde uppfattas som svartolkade.
Samtliga testpersoner gillade upplagget med fragor blandat med aktiva uppgifter,
varav den ursprungliga strukturen fick kvarstd. Vid fokusgrupperna foljde vi
ordningen péd frdgorna utifrdn vart frageformuldr, men valde &ven att stilla
foljdfrdgor ndr barnen gav svar vi ville utveckla. Vissa fragor fick vi svar pa
tidigare under sessionen dn véantat enligt formuldret. Om vi ansag att fridgan redan
var besvarad stélldes den inte igen. Vi hade inga problem med att hinna med alla
fragorna under en timmes tid och vi fick heller inte uppfattningen att nagon av
respondenterna ansag att fragorna var svara att forsta.

I den ena kreativa uppgiften fick de tweens vi tillfragade vélja bland ett antal
produkter inom tre kategorier. For att fi en variation inom respektive kategori
(Iappglans, nagellack samt schampo) bestdmde vi att tre produkter skulle ingd i
vardera kategori baserat pa olika mélgrupper. Detta val grundades pa det faktum att
tweens, enligt den teoretiska referensramen, inspireras och influeras av nirstaende
referensgrupper; den egna élderskategorin i form av vénner, den unga kvinnan
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utifran dldre syskon och sin mamma. For att vélja ut produkter besokte vi Kicks pa
Avenyn i Goteborg, dér butikspersonal rekommenderade oss produkter som ofta
inhandlas av de tre olika mélgrupperna.

Vid besoket pa Kicks faststilldes de produktkategorier som ingick i uppgift 2. Vi
hade sjdlva bestamt att produkterna skulle omfatta tre olika kategorier, da detta
utgjorde ett lampligt antal att presentera vid fokusgrupperna. Fler hade enligt vér
uppfattning tagit onddigt mycket tid att g& igenom, samtidigt som féarre hade gjort
undersokningen vinklad efter en typ av produkt. Detta stdds av Johansson (2008),
som anser att tre till fyra kategorier ar tillrackligt. Vi hade forbestdmt att schampo
skulle vara en kategori, d4 detta minskade risken for att fokusgrupperna inte skulle
kunna diskutera nagot vid produktvalen. Vi hade sjilva inga preferenser om vilka
de aterstdende tvd kategorierna skulle vara, forutom att parfym inte skulle vara
inkluderat. Detta pd grund av att parfymer ansags vara svart att undersoka, da
doftpreferenser dr mycket individuella, samtidigt som parfymer kan framkalla
eventuella allergiska reaktioner hos respondenterna. Tva kategorier valdes ut med
hjilp av butikspersonal pa Kicks, utifran vad tweens regelbundet inhandlar.
Kategorierna som valdes ut var ldappglans och nagellack. For att inte farger pa
lappglans och nagellack skulle ha for stor inverkan pé respondenternas val utgick
vi frdn samma fargskala pa lappglans och nagellack (se bilaga 5).

3.6.3 Genomforande av fokusgrupper

Vi har valt att genomfora strukturerade fokusgrupper, eftersom vi vill fa svar pa
specifika och forbestimda fragor. Enligt Wibeck (2000; 45) kan moderatorn i en
strukturerad fokusgrupp styra fradgorna och dirmed ha kontroll 6ver de &mnen som
diskuteras. Om moderatorn till stor del 4r involverad dkar mojligheten att forsakra
sig om att dnskevirda aspekter tdcks in. Vi triffade barnen i1 en for dem trygg
miljo, pa deras respektive skolor. Fokusgrupperna genomfordes i grupprum med en
avslappnad atmosfar. For att fi barnen att kinna sig mindre spinda satt vi
uppblandat tillsammans med dem. Tva av oss delade pd moderatorskapet och
stillde mestadels varannan fraga, medan den tredje antecknade respondenternas
svar pa en dator. Vi valde dven att spela in diskussionerna pa en diktafon. For att
inte missa nagra viktiga detaljer antecknande dven de tvd moderatorerna viktiga
nyckelord pa ett block, men inte s att det tog uppmérksamhet frén barnen.

For att fa barnen att kidnna sig trygga och vaga Oppna sig inledde vi fokusgrupp-
sessionen med att presentera oss och beritta varfor vi ville prata med dem. Sedan
fick barnen sjdlva kortfattat berédtta om sig sjilva. Johansson (2008) poédngterar hur
viktigt det &r att forklara for barnen att det inte finns négra svar som ar ritt eller fel.
Detta kan annars f& dem att kdnna press Over att ge svar som de tror att moderatorn
vill hora. Vi var déarfor noga med att forklara for barnen att vi ville ha en diskussion
och att det inte finns ndgra svar som é&r ritt eller fel. Dérefter inleddes samtliga
fokusgrupper med en Oppningsfraga. Efter denna fraga foljde vi frigemallen, om
inte frdgan ansdgs vara besvarad 1 ett tidigare skede.

Kreuger & Casey (2000; 43) anser att det dr svart att veta hur ldng tid en
fokusgruppsession kommer att ta. D4 de viktigaste frigorna ofta uppkommer i den
senare delen av sessionen &r det viktigt att berdkna tillracklig med tid for sessionen.
Johansson beddmer att barn orkar vara aktiva mellan 30 minuter och en timme. Hur
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lange barnen orkar beror pd hur intressant @mnet som diskuteras ar i deras 6gon.
Skillnaden mellan att intervjua vuxna och barn &r enligt Johansson att barn tréttnar
betydligt fortare om de inte far vara aktiva och uppgiften inte dr konkret. For att
halla barnen aktiva och fokuserade valde vi att anvénda oss av bilder och produkter
1 kombination med 6ppna konkreta fragor. Efter 6ppningsfragan, introduktions- och
overgangsfragorna kom vi in pa huvudfrdgorna och barnen kéndes fortfarande
valdigt fokuserade. For att inte tappa deras uppmirksamhet valde vi att ge barnen
en uppgift dir de utifrdn en imagindr shoppingsituation, berittad av en av
moderatorerna, fick rangordna hur viktiga de fem sinnena ér vid val av lidppglans.
For att fortydliga for respondenterna hade vi tryckt upp kort med bilder pa de fem
sinnena. Vi var noga med att ingen bild skulle vara snyggare och mer attraktiv dn
ndgon annan och valde dérfor en bild dér alla sinnen framstills pa ett likvérdigt sett
(se bilaga 7). Vi forklarade tydligt for barnen vad de olika sinnena innebér och
hade dven skrivit en text under bilden om ndgon skulle glomma vad vi sagt. Vi
hade exempelvis skrivit angdende luktsinnet; *Lukt — &r det viktigt att ldppglans
luktar gott?” Samtliga grupper, forutom den blygare gruppen, var snabba med att
rangordna korten och var vildigt bestimda vad de tyckte och tinkte om de olika
sinnenas viktighetsgrad. Efter valet diskuterade vi med tween-flickorna varfor de
placerat dem 1 den ordning de gjort. Barnen var véldigt medvetna om varfor de
rangordnat som de gjorde.

Efter uppgiften med sinnena bad vi barnen hélla kvar vid tanken géllande den
imagindra shoppingupplevelsen for att presentera tre utvalda kategorier av
kosmetikaprodukter for dem. Johansson (2008) anser att det &r bra att vara konkret
och lata barnen visa hur de véljer produkter for att sedan diskutera deras val
angdende vad som anses vara attraktivt. Denna uppgift var mycket uppskattad hos
barnen och vi tror att de tyckte den var rolig eftersom alla aktivt deltog och
diskuterade sina produktval. De bada kreativa uppgifterna hjilpte oss dven att
observera vilka personas som fanns inom gruppen. Vi kunde tydligt urskilja de
olika gruppernas opinionsledare, da det ofta fanns en flicka som alltid sa samma
sak som nagon annan redan sagt. Personas var dock ndgot svarare att uppticka,
men vi uppmérksammade genom uppgifterna vem som ledde, vem som gick sin
egen vig och vilka som f6ljde efter de andra. Med hjélp av de aktiva uppgifterna
och ett amne som barnen tyckte var kul att prata om lyckades vi hélla samtliga
grupper fokuserade i en timme vardera. Vi médrkte dock att vissa svar svdvade ut
niagot mer framét slutet av sessionen, vilket bidrar till att vi sjdlva inte skulle
rekommendera fokusgrupper med barn ldngre &n en timme.

3.6.4 Gruppens beteende

Gruppmedlemmarnas fysiska framtoning, sdsom klader och utseende, ar viktigt att
beakta, eftersom det pdverkar hur personen blir bemétt i gruppen. Det influerar
dven individers beteende (Wibeck, 2000; 27). Yttre faktorer, sdsom kladstil och
utseende, dr ofta oként for moderatorn innan sessionen. Det dr dérfor viktigt att
denne sé tidigt som mojligt under sessionen studerar hur deltagarna i fokusgruppen
bemoéter varandra. Den fOrsta gruppen pd Montessoriskolan Centrum verkade
relativt mogna for sin alder och pratade mycket och fritt. Nar diskussionen var
avslutad tog de pé ett vuxet sétt oss i hand och sa adjo. Den andra gruppen var
ndgot barnsligare och flamsigare. Trots detta var de véldigt medvetna och bestdmda
1 sina &sikter gillande sin relation till kosmetikaprodukter. Respondenterna
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tillhérande denna grupp var 1 borjan noga med att racka upp handen innan de skulle
sdga nagot. Vi uppmuntrade dem dock till att tala fritt, vilket de sedan ocksa
gjorde. Den sista gruppen pa Montessoriskolan Centrum var vildigt blyg och
pratade tystldtet och forsiktigt. P4 Boskolan var flickorna i bdda grupperna mer
framét och kunde liknas vid grupp ett p4 Montessoriskolan Centrum. Aven dessa
tva grupper var duktiga pa att lata alla komma till tals, &ven om vi kunde urskilja
att vissa flickor pratade mer &n andra.

En analys av hur barnen beméter varandra kan enligt Wibeck (2000; 27) ge
moderatorn en uppfattning om vilka mojligheter och problem som kan uppkomma i
sessionen. Moderatorn bor tidigt forsoka identifiera gruppens personlighetsdrag for
att se om nigon person dr aggressiv eller dominant, vilket kan péverka Ovriga
gruppens beteende. Genom att tidigt uppmirksamma detta kan moderatorn styra
diskussionen sa att alla asikter kommer fram. Vi mérke, som sagt, att alla
respondenter kom till tals, vilket underldttade vart arbete. Ibland forekom det dock
att nadgon visade sig lite mer dominant och pratade mer dn de andra. Vid dessa
tillfallen valde vi att styra diskussionen, genom att fraga flickan/flickorna som varit
tysta hur de sag pa den stillda fragan. Wibeck anser ocksa att det ar viktigt att
beakta individuella faktorer, d4 en utétriktad person kan paverka hur resten av
gruppen svarar. Detta pd grund av att en utatriktad person kan upplevas som vénlig
och intelligent, vilket kan paverka andras svar att bli lika dennes. Aven om alla vid
fokusgrupperna kom till tals kunde vi tydligt se hur i stort sett en person i varje
grupp ofta valde att svara liknande som en annan mer utétriktad flicka.

3.6.5 Analysering av fokusgruppsessionerna

Vid analysering av det insamlade materialet maste vi enligt Kreuger & Casey
(2000; 127) vara noga med att beakta vad syftet med studien &r, eftersom det &r
syftet som haller oss pd rdtt vdg. Om undersdkaren hela tiden har syftet klart
definierat blir denne mer effektiv med att ta fram relevant information. Innan vi
sammanstéllde det empiriska materialet ldste vi igenom uppsatsens syfte och
problem och diskuterade vad vi behovde fa ut av materialet for att kunna besvara
huvudproblemet och delproblemen. Vi faststillde att delproblem ett enbart kunde
besvaras med hjdlp av observation av gruppens beteende och delproblem tva kunde
analyseras baserat pa respondenternas svar. En analys &ar systematisk och
vélplanerad. Resultatet som presenteras frdn fokusgrupperna ska spegla de
diskussioner som uppkom i grupperna. En systematisk analys innebér att analysen
kommer att dokumenteras och att alla forskare &r vél inforstdidda med inneborden
av analysen (Kreuger & Casey 2000; 128). For att vi alla tre skulle vara vél
inforstddda med analysen och det empiriska materialet sammanstéllde vi allt
tillsammans.

Nir det dr dags att borja analysen finns det ett flertal vigar att gd. Kreuger & Casey
(2000; 130) beskriver ett sédtt som innebér att skriva ut datorforda anteckningar,
som ofta kompletteras med handskrivna noteringar, och sedan med hjilp av
fargpennor kategorisera intressanta delar av materialet. Férgpennor ar ett bra
verktyg som kan anvédndas for att exempelvis markera allt material som hor till en
viss fraga med en gul penna och fortsétta sa med olika farger till olika omraden.
Om négra sdger samma saker kan detta samtidigt markeras for att sedan kunna sitta
thop dessa asikter. Vi anvidnde oss av fargpennor och gick igenom materialet

-39



utifran den teoretiska referensramen, som ér till hjdlp vid analys av materialet. De
olika omradena inom teorin markerades med olika farger for att sedan kunna
jamforas mellan grupperna. Fokusgruppernas diskussioner kan enligt Kreuger &
Casey (2000;136) ha spelats in pd band, men dessa kéllor anvinds enbart som
backup om négot frdn anteckningarna behodver fortydligas. Vara anteckningar var
bra och tydliga men vid oklarhet vem som sagt vad lyssnade vi pa inspelningen for
att klargora detta. Under sammanstillningen analyserar forskarna konstant och
diskuterar vad som &r lika och vad som skiljer i materialet. Kreuger & Casey
(2000; 136) ger forslag till hur stor vikt olika delar ska fa 1 analysen. Bara for att
ndgot ofta sdgs 1 grupperna betyder inte det att det &r allra viktigast. Ibland kan en
nyckelfaktor endast vara nidmnd enstaka ganger, men dndad spela stor roll for
analysen. Oftast ges mer uppmaérksamhet till emotionella svar dir respondentens
entusiasm, passion eller intensitet lyser igenom. Vi har valt att fingera samtliga
respondenters namn for att inte hidnga ut nigon. For att &ndd kunna koppla ihop
respondenter inom samma grupp gav vi dem namn som borjade pa samma bokstav.
Vissa namn dr mer dterkommande dn andra beroende pa att deras svar har setts som
mer insiktsfulla och betydelsefulla.

Nir resultatet 4r sammanstéllt rekommenderar Kreuger & Casey (2000; 136) nigra
dagars vila frdn materialet for att smdilta innehallet och sedan kunna fokusera
ordentligt pa analysen. For att f4 en bra och genomténkt analys 14t vi det empiriska
materialet smélta in 1 nagra dagar for att sedan ha funderat ut hur materialet ska
analyseras. Ett stort misstag som ofta begéds &r att allt material analyseras. I
verkligheten ger vissa fokusgrupper mer relevanta svar 4n andra och bor darfor
tillignas mer fokus vid analysen. Vid analys av fokusgrupper belyser Kreuger &
Casey (2000; 141) att siffror och statistik bor uteldmnas, eftersom urvalet dr for
litet for sddana analyser. Istdllet bor ord som ingen, flera, de flesta och alla
anvindas vid beskrivning av antal som tycker nagot, vilket vi genomgéende
beaktat.
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Figur 3: Analysmodell som beskriver hur vi analyserat det empiriska materialet. Delproblem I

analyseras via observation och delproblem 2 via svar fran diskussioner.

3.7 Uppsatsens tillforlitlighet

For att studien ska anses trovirdig dr det vid uppsatsskrivande viktigt att uppge
killor. I denna uppsats valde vi att anvénda oss av den sa kallade Harvardmetoden
vid killhdnvisning, vilken innebér att kdllorna kommer flytande i texten. For att
oka tillforlitligheten vid kdllhdnvisning valde vi, i den mén det fanns tillgidngligt,
att inkludera kéllans sidnummer. Att pavisa uppsatsens brister dr dven vikigt for att
oka uppsatsens trovérdighet. Nedan beskriver vi hur vi beaktat validitet, reliabilitet

samt kallkritik.
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3.7.1 Validitet

Begreppet validitet kan ses som en synonym till giltighet eller relevans och
anvinds bade vid kvalitativa samt kvantitativa studier. I den kvalitativa studien
anvinds validitet som en kontroll av trovirdigheten, vilket innebér att undersdkaren
maste ha gjort en rimlig tolkning av rapportens empiri och analys (Svensson &
Starrin, 1996; 209-212). Validitet kan urskiljas i precisionen av de frigor som
stélls, insamlad data samt forklaringar som presenteras. For att undersokaren ska
kunna hévda att rapporten har hog validitet maste denne kunna pavisa att data samt
analyser &r relevanta och autentiska (Denscombe, 2004;123-124). Bland annat bor
insamlad data vara relevant for den problemfragestéillning som formulerats 1 ett
inledande skede (Halvorsen, 1992; 41-42).

For att f4 en hog validitet till denna uppsats valde vi att noga forbereda oss infor
fokusgrupperna genom att ldsa litteratur om fokusgrupper samt att kontakta Barbro
Johansson. Under var expertintervju diskuterades hur vi pa bésta sitt skulle kunna
f4 svar pa vart huvudproblem och véra delproblem fran respondenterna, trots att
fragorna och spraket var tvunget att anpassas efter alderskategorin. Utifrdn
Johanssons erfarenheter att intervjua barn och den litteratur vi tagit till oss om
fokusgrupper formulerades sedan en intervjustruktur och frdgor. Dessa frigor var
vdl genomtinkta utifrdn uppsatsens syfte. Frigorna baserades pa de tre omraden
som ligger till grund for tween-faktormodellen. Uppgifterna utformades for att
skapa tillfdlle for oss att observera personligheter for att kunna besvara delproblem
ett. Under fokusgruppsessionen berdrde vi dérfor inte irrelevanta faktorer som lag
utanfor ramen for vart informationsbehov.

For att minimera risken for missuppfattningar under fokusgruppsessionerna var vi
mycket noga med att stdlla frigorna sa korrekt och likvirdigt som mgjligt. Da
samma personer var moderatorer undveks risken att fragor stélldes annorlunda.
Genom att vara mycket noga med frdgornas formuleringar anser vi att
trovirdigheten for uppsatsens resultat och analys styrks, eftersom vi kunnat jamfora
olika respondenters svar med varandra utifran likheter och skillnader. Visserligen
kan vi ha missuppfattat respondenternas svar eller tolkat situationen felaktigt, vilket
minskar validiteten. For att minimera risken for denna typ av validitetsproblem
valde vi att alla tre skulle ndrvara vid samtliga fokusgrupper. Detta for att all
information skulle tolkas utifran tre olika individer, vilka samtliga hade uppsatsens
syfte och fragestdllningar i bakhuvudet. P4 grund av detta anser vi att uppsatsens
resultat och analys blir av hogre troviardighet. Materialet 4r hdmtat utifran tre
individers gemensamma erfarenhet och tolkning istéllet for en persons asikt. For att
inte missa ndgot av virde valde vi dven att inta olika roller vid fokusgrupperna. Tva
utav oss stéillde fragor och forsokte engagera respondenterna i dmnet. Den tredje
personen var mer avvaktande och antecknade istéllet viktiga svar, beteenden och
kroppsspréak pa en dator. For att inte missa nagot som sades spelades dven samtliga
diskussioner in med en diktafon. Detta anser vi minimerar risker for feltolkande, da
vi haft mojlighet att utifran tre kéllor kontrollera riktigheten i svaren, det vill sdga
diktafonen, var egen upplevelse av situationen angdende vad som sades samt det
nedskrivna materialet pa datorn.

Ett validitetsproblem som dock kan ha uppstétt vid diskussionerna &r att vi sjélva
omedvetet valt att tolka svaren pa ett visst sétt for att fa en béttre Overensstimmelse
med uppsatsens syfte. Vi har forsokt att vara sa opartiska som mdjligt och inte utga
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ifran forutfattade meningar. Vi har sjdlva valt att bemoéta alla svar som de
intervjuade barnen tagit upp pa samma sitt och folja upp med likvérdiga
foljdfragor. Vi har saledes inte forsokt att styra eller paverka barnens svar utan latit
dem prata fritt om det de vill a4 sagt. Med tanke pd att uppsatsen syftar till att
undersoka vilka faktorer som é&r viktiga att ta hansyn till vid marknadsforing av
kosmetikaprodukter har vi heller inte aktivt letat efter rétt” svar. Istéllet har vi gett
samtliga faktorer lika mycket tid och utrymme vid fokusgrupperna for att lata
barnen sjélva bestimma vilka som dr viktigast. For att inte barnen ska péverkas av
hur vi sdg ut valde vi att inte sjdlva anvdnda utméirkande kosmetika under
fokusgruppsessionen.

3.7.2 Reliabilitet

Begreppet reliabilitet innebdr tillforlitlighet och visar hur pélitligt ett resultat &r i en
undersokning. Reliabilitet skiljer sig &t mellan kvalitativa metoder och kvantitativa
metoder. Gillande en kvalitativ metod, sdsom 1 denna uppsats, faststills
reliabiliteten utifrdn om det finns ett “konstant objekt”. Med detta menas att
respondenternas svar kan paverkas av fordnderliga skillnader i beteende, val av
miljo dér undersokningen genomfors och om frdgor formuleras pd samma sitt till
samtliga respondenter (Lekvall & Wahlbin, 1993; 213-214). I detta sammanhang
handlar reliabilitet inte om huruvida oberoende mitningar ger likvérdiga resultat.
Istdllet kan tva helt skilda svar dnda visa pd hog reliabilitet. Avgorandet huruvida
undersokningen visar pa hog eller lag reliabilitet méste déarfor bedomas utifrdn den
situation som rdder vid tillfallet f6r intervjuerna (Svensson & Starrin, 1996; 209-
210).

Ett reliabilitetsproblem som vi har tagit i beaktning i denna uppsats dr huruvida de
intervjuade tween-flickorna talade sanning vid diskussionen. Exempelvis kan
grupptrycket ha paverkat dem till att inte vaga sdga emot andras asikter eller sa kan
fragor ha missuppfattats. For att minska risken for detta var vi mycket noga med att
podngtera for alla intervjuade barn att ingen fraga var for dum att stélla samt
uppmuntra dem till att frdga om sadant de tyckte var oklart. Géllande grupptrycket
sa dr detta en faktor som 1 viss mén dr oundviklig och som vi vet kan ha paverkat
respondenternas svar. For att minimera risker for allt for stort grupptryck valde vi
att varje fokusgrupp skulle bestd av tre till fyra kompisar, vilket okar tryggheten
bland de inblandade. Givetvis kan en dominant individ dven finnas bland gruppen
av vianner. Genom att observera respondenterna nér de kom fram till gemensamma
beslut anser vi dock att vi fick svar fran samtliga individer nir de diskuterade med
varandra. Vi var mycket tydliga med att pavisa for barnen att inget svar var mer rétt
an ndgot annat. I denna uppsats kan ett visst grupptryck trots allt vara positivt, da
uppsatsens delproblem 1 dmnar karakterisera olika individer.

Vi dr medvetna om att respondenterna kan ha varit blyga infor oss undersokare, pa
grund av alderskillnaden. For att 6ka barnens kénsla av trygghet infor att prata med
oss och resterande gruppmedlemmar valde vi att genomfora diskussionerna pa
respektive skola, vilket var en for dem van och trygg milj6. Varje fokusgrupp
bestod av tre till fyra respondenter, vilket gjorde att respondenterna aldrig behovde
kénna sig underldgsna i antal gentemot oss. Saledes har vi forsokt att f4 tween-
flickorna att kinna sig avslappnade och trygga for att svara sd sanningsenligt som
mojligt, vilket visar pa hog reliabilitet. Vi har under fokusgruppsessionerna heller
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inte mirkt av ndgon blyghet fran flickorna, férutom i en grupp, géllande det faktum
att vi varit &dldre.

Personliga faktorer hos respondenterna kan ha paverkat hur de valde att svara och
engagera sig for amnet, vilket kan ses paverka reliabiliteten negativt. Bland annat
kan ndgra barn ha varit pd daligt humor, blivit hungriga, rastlésa eller kidnt sig
stressade Over att svara “ritt” pa frdgorna som stdlldes. Respondenternas
sinnesstimning dr nagot som oundvikligen paverkar de svar de viljer att ge och
ndgot som vi sjédlva inte har befogenhet att kontrollera. For att undvika att barnen
var hungriga och trotta valde vi att genomfora besoken pd formiddagen istillet for
pd eftermiddagen, dd barnen kan antas vara trottare. Var uppfattning var att
samtliga barn tog sig an &mnet och diskussionerna pa ett intresserat och positivt sétt
och pé sa sitt visade upp en likartad attityd. For att 6ka motivationen och gora det
mer underhédllande for barnen valde wvi att integrera aktiva moment 1
diskussionerna. Respondenterna fick sjdlva vélja bland olika produkter samt
rangordna olika valmojligheter. Detta tror vi fick tween-flickorna mer engagerade
for &mnet, vilket paverkar reliabiliteten positivt. For att inte stressa respondenterna
var vi mycket noga med att forklara att inget svar var mer ritt 4n ndgot annat. Vi
upplevde heller inga problem att f barnen att svara pa fragorna.

Vér begrinsade erfarenhet av att genomfora fokusgrupper kan ses pédverka
reliabiliteten negativt, eftersom vi hade storre sjélvfortroende vid den sista
fokusgruppen dn den forsta. For att minska skillnader mellan de olika grupperna
valde vi att folja en och samma mall varje gdng. Mallen utformades enligt
litteraturen och med Johanssons (2008) ledord 1 bakhuvudet, géillande vad som é&r
viktigt att tinka pd ndr man intervjuar barn. Vi dndrade sdledes inte pa sittet att
genomfora fokusgrupperna eller hur frdgor formulerades, vilket styrker
reliabiliteten.

3.7.3 Kallkritik

Vid uppsatsskrivande jamfor undersokaren sina egna tankar om verkligheten med
data om verkligheten, vilket innebir att teori jimfors med empiri. Det dr viktigt att
ha ett kritiskt forhallningssétt till data som samlas in. Kallkritik innebdr att
bestimma om kéllan maéter det den utger att méta, om den &r relevant for
fragestéllningen samt om den &r fri frin systematiska fel. For att bedoma kéllor kan
undersokaren anvéinda sig av tre kéllkritiska kriterier (Eriksson & Wiedersheim-
Paul, 2001; 150-152.

Det forsta kriteriet dr samtidskrav, som innebdr att informationen méste vara
relativt ny och fortfarande relevant. Vad som anses som ny och relevant
information maste beddmas 1 varje enskilt fall. Vi har tagit hdnsyn till artal pa
kdllorna innan de anvénts som referenser till denna uppsats. Da tweens ar ett
relativt nytt begrepp har vi kunnat uppfylla samtidskravet genom att i de tva forsta
kapitlen framst anvédnda litteratur och artiklar frdn 2000-talet. I metod kapitlet har
nagot édldre killor anvénts, men dessa har dock inte varit publicerade senare &n pa
1990-talet. Sdledes har vi bedomt samtliga kéllor vara tillrdckligt aktuella for denna
uppsats.
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Det andra kriteriet ar tendenskritik, vilket beaktar vilka egna intressen forfattarna
till uppsatsen kan tdnkas ha samt hur detta kan ha paverkat val av killor. Nér en
uppsats skrivs dr det viktigt att vara observant pad att killan inte ger fel bild av
verkligheten p& grund av forfattarens ekonomiska, politiska eller personliga
intressen. Att en kélla har tendens betyder inte att den inte kan anvindas, men att
forfattaren méste ta hansyn till detta faktum. Vi skriver inte denna uppsats pa
uppdrag at nagot foretag utan syftar enbart att 6ka forstdelsen om svenska tween-
flickor och deras relation till kosmetikaprodukter. Att inte skriva 4t ett foretag okar
trovardigheten vid val av kéllor, eftersom vi fritt kan vélja bland referenser utan att
tanka pd hur ett foretag vill att slutresultatet ska se ut. Vi har énda varit noga med
att beakta tendens och undersdka vem som ligger bakom kéllan. Siegels et al.
(2004) bok "The Greet Tween Byuing Machine: Capturing Your Share of the Multi-
Billion-Dollar Tween Market” ér skriven utifrn syftet hur foretag tjinar pengar pa
tweens, vilket kan ge en vinklad bild av verkligheten pa grund av forfattarnas
ekonomiska intressen. For att viga upp denna tendens har B. Schors (2004) bok
”Born To Buy” dven anvénds, vilken beskriver tweens som konsumenter ur ett i
hogre grad negativt kontext.

Det tredje kriteriet ar beroendekritik, vilket innebir att vi kontrollerar om kéllorna
ar beroende av varandra. En kélla kan vara bunden till en annan om de bada utgar
ifréin samma kélla. Ett stort antal av de referenser vi valt att anvdnda oss av
refererar till bockerna BrandChild av Lindstrom & Seybold (2003) och Born To
Buy av B. Schor (2004), vilket kan ses utgdra ett beroende. Vi ser det dock inte
som ett hinder for var uppsats utan snarare som ett tecken pa att dessa kallor anses
mycket tillforlitliga och pd grund av detta anvénts av ett flertal forfattare. For att
undvika felaktiga vinklingar av en kélla har vi varit mdna om att granska dessa med
kritiska 6gon och 1 storsta mojliga man referera till ursprungskallan.
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Svenska tweens och deras relation till kosmetika
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4. Empiri

1 detta kapitel skildras ett utdrag ur vdra fem fokusgruppssessioner, ddr det mest
vdsentliga resultat som framkom vid diskussioner och observationer presenteras.
Kapitlet kommer att vara strukturerat likt den teoretiska referensramen.

4.1 Personas

For att kunna identifiera karakteristiska drag hos svenska tweens-flickor som
anvinder kosmetikaprodukter har vi observerat respondenterna under fokusgrupp-
ssessionerna.

Under fokusgruppsessionerna framkom det att samtliga respondenter anvidnde
nagon form av kosmetika. Produkter sisom schampo, balsam och Ildppglans
brukades av alla svarande vid ndgot tillfdlle, medan Ovrig makeup, inkluderat
mascara och rouge, var mer sillsynt. I ett par grupper mérktes det tydligt att en
flicka hade bestimda é&sikter som skiljde sig mot &vriga respondenters. Hon
anpassade saledes inte sina asikter efter vad de andra flickorna sa. I en av grupp var
det tydligt att en viss flicka var den i klassen som anvdnde mer smink 4n vad de
andra respondenterna tilldts gora for sina forédldrar. Denna flicka blev dven under
en annan fokusgruppssession utpekad som flickan pa skolan som anvinde mycket
smink 1 jimforelse med andra.

Inom varje fokusgrupp fanns en flicka, som pratade ndgot mer &n de Ovriga
gruppmedlemmarna. Denna flicka svarade oftast forst pa en fradga och hennes svar,
eller delar av det, upprepades ofta av en annan respondent. Inom majoriteten av
fokusgrupperna verkade denna flicka férsigkommen &n sina gruppmedlemmar och
var duktig pd att formulera tydliga och beskrivande svar. Flickorna som
observerades med dessa egenskaper var dven moderiktigt kladda pa ett relativt
vuxet sétt, da de anvénde sig av trendiga accessoarer och hade vilstylade frisyrer.

Ett fatal respondenter utmarkte sig genom att upprepa vad en annan flicka nyss sagt
och stindigt halla med andra. Dessa flickor var aldrig dem som sjidlvmant tog
initiativet till att forst svara pa en fraga, utan invéintade oftast svar fran Ovriga
respondenter. Till storsta del upprepades dérfor svar som nagon annan flicka 1
gruppen redan sagt, men stundtals la denna flicka dven till ndgot i diskussionen
utover sitt efterhdrmande svar. Majoriteten av de dvriga flickorna i fokusgrupperna
valde diaremot att uttrycka sina asikter och tankar 0ppet, utan att paverkas av andra.
Deras svar kom ibland att Gverensstimma med andra gruppmedlemmars asikter,
men de vagade likvél trotsa kompisarnas svar om detta inte motsvarade deras egen
uppfattning.

4.2 Fem karnvarden
For att {4 svar pd vilka kdrnvarden som &r viktiga att beakta vid marknadsforing av
kosmetikaprodukter &mnade for tween-flickor valde vi att stdlla ett antal fragor

under fokusgruppssessionerna kring val av kosmetikaprodukter. Dessa fragor var
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titt sammankopplade med tvd aktiva uppgifter, dir olika kosmetikaprodukter
valdes ut av respondenterna (se bilaga 6).

4.2.1 Fantasi

Samtliga respondenter 1 fokusgrupperna tycker mycket om sang och dans. Fanny,
Fiona, Frida och Saga beréttade att de ofta sjunger karaoke pa fritiden och att det
dé inte dr ovanligt att de kldr ut sig och sminkar sig for att efterlikna stjdrnan de
imiterar. Under diskussionen framkom att favoritskivorna innehdller musik fran
High School Musical'.

"Ndr jag har kompisar hemma brukar vi sjunga karaoke och leka High School Musical, jag brukar
sminka mig som Gabriella” — Fiona 12 ar

Vidare beskrev Lisa att hon brukade leta efter kindisbilder pd Google och sedan
forsoka sminka sig likt dessa. Lova sa att hon brukar anvinda lite mer smink &n
vanligt, sdsom rott ldppstift, ndr hon spelar teater hemma eller har maskerad. Grupp
ett pA Montessoriskolan Centrum beréttade att de ibland lekte med smink for att
gora olika fantasifulla sminkningar pa sina syskon eller fordldrar. Sanna och Smila
lekte ofta sminksalong hemma, d& de pratar tjejsnack och sminkar varandra. Ibland
sminkar de sig fint och ibland anvinder de fantasin fOr att gora roliga sminkningar.
P& Halloween sminkar sig barnen extra mycket och anvinder smink sdsom rouge
och brunkrdm. Sara beréttade att hon i &r klddde ut sig till Britney Spears och
sminkade sig som henne, fast lite ldskigare. Andra populdra karaktérer att gestalta
pa Halloween visade sig vara personer ur High School Musical.

Néar barnen ar inne pa Internet besdker de frdmst hemsidor sdsom YS8.com,
Stardoll.com, girlsgogames.com och burkar.nu. P4 Y8 och Stardoll kan man spela
spel dar man far kla pé tjejer och sminka dem, forklarade Lova.

“Jag brukar vara inne pa Stardoll dér far man sminka tjiejer med en massa mascara och smink och
sa” — Lova, 10 ar

Tweens dr vildigt medvetna om riskerna med att vara inne pa Internet. Flera av
respondenterna beréttade att det helt plotsligt kan kosta en massa pengar om de
rakar klicka fel.

4.2.2 Underhallning

Samtliga respondenter séger att ett roligt namn pa en kosmetikaprodukt inte spelar
nagon roll. Lovisa poédngterade att hon inte tittar pA namnet ndr hon kdper en
produkt. Lydia sa dock att hon inte skulle kdpa ett schampo som till exempel heter
trakiga smultron (med asyftan till schampo 3, se bilaga 5).

“Jag menar den kan ju heta typ Slem’, men dr det bra innehdll sd spelar ju det ingen roll - Frida,
10 ar.

! High School Musical —populir musikalfilm frdn Disney
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Aven om produkten inte behdver ha ett roligt namn #r det enligt Sara jobbigt om
det heter nagot konstigt eller har ett namn som hon inte vagar siga till sina
kompisar att hon anvénder, sdsom till exempel ett Nalle Puh schampo.

Det dr inte sa viktigt att forpackningen r rolig, men det &r véldigt viktigt, enligt
samtliga tweens, att forpackning ar fin. Josefin sa att ibland ar det viktigt med en
rolig forpackning, men att det anda 4r innehallet som &r viktigast. Tween-flickorna
belyste att de sminkar sig for att vara fina och att de da blir pad battre humor. Lisa
beskrev att det &r roligt att anvéinda smink, eftersom hon tycker hon blir fin.

"Ndr man dr nere kanske man tar pa sig nagellack och da blir man pa béttre humor” - Lydia, 10 ar

4.2.3 Sjalvfokusering

Tween-flickorna tycker att det dr vikigt att kosmetikaprodukten dr anpassad just for
dem. Om produkten dr for barnslig vill de inte kdpa den. Flertalet flickor ndmner
att de inte kan ténka sig att kopa Bamse-, Barbie- eller Bratzschampo da det &r for
barnsligt. Lova sa att hon och hennes mamma har lite béttre schampo &n vad
hennes pappa anviander. Tweens kan ténka sig anvinda produkter som ar for lite
dldre konsumenter. Manga anvédnder det som finns 1 badrummet hemma. Lydia
podngterade dock att hennes mamma dr dldre och behover ett schampo som
reparerar héret, vilket hon inte anser sig behdva. Darfor har hon ett eget schampo,
som &r anpassat till hennes dlder.

”Det finns ju schampon som ser ut typ som ett dpple, det dr barnsligt! Jag vill heller inte ha for
vuxna schampon. Det kan vi forlora pd, eftersom vi inte dr vuxna och deras saker dr inte gjorda for
oss”- Amy, 11 ar

Frida ansdg att det viktigaste med ett schampo inte dr vem det r till for utan att det
ar bra och héller vad det lovar. Hon illustrerade med att berdtta om ’Gliss’
schamporeklam hon sett som sagt "sling saxen och ta det hir schampot istdllet”,
men det var enligt Frida inte ett dugg bra och da vill hon inte kopa det igen. Lova
sa att ndr hon ser ndgot pd TV som hon tycker verkar bra, men sen inte visar sig
vara det i verkligheten, dé blir hon besviken och tycker inte att det ar roligt att kdpa
produkten igen.

“Reklam ska vara drlig”- Fanny, 10 dr

“Mitt dromschampo ska vara bra for mig sjdlv och for mitt har”- Anna, 10 dr

Frida tycker att ménga schamporeklamer som sédger att héret blir jéttelent &r
fjantiga. Hon beskriver detta genom att forklara att ibland visas en tjej med
jattetovigt har, som efter att ha anvént lite schampo, far ett glansigt och fint har.
Detta gor att Frida kdnner sig dumforklarad, da hon vet att foretagen ldgger till en
massa 1 héret for att fi det att se sa lent ut. Anna tycker att det ar viktigt att de
produkter hon anvédnder ska passa just henne och hennes utseende. Darfor viljer
hon framst ljusa farger pd smink.
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4.2.4 Trygghet

Respondenterna tycker generellt inte att det ar viktigt att anvinda samma produkter
som sina kompisar, for att sjdlva kénna sig trygga med att anvdnda dessa. Det
framkommer efter ett tag att de flesta &ndé anser att de vill anvénda lite smink for
att passa in. Filippa ansig att hon eller ndgon annan inte ska efterhdrma andra, da
de anvinder saker som kanske inte passar en sjilv. Sanna sa att &ven om det inte &r
viktigt att ha samma produkter som kompisarna, s& &r det klart att hon vill ha
produkter som alla andra har. Fanny ansdg att om alla kompisar har smink sd &r det
sjélvklart att hon ocksé vill ha det. Hon jimforde detta med att om alla ska g pd
fest och mamma séger att hon inte far det, sa kdnns det likadant.

Lova tyckte att kosmetikaprodukter gor att hon kénner sig béttre, eftersom hon
luktar gott nidr hon anvéinder dem. Filippa ansdg att hon &r fin i smink, men
poédngterade dnda att hon dr ndjd mitt sitt ansikte s& som det &r.

“Det dr viktigt att det som star pd forpackningen stimmer med hur produkten egentligen dr. Stdr
det att det ska vara persikogojs i ska man ha det i och inte bara skriva det pd forpackningen.” -
Lisa, 10 ar

Nar tweens féar beskriva sitt dromschampo belyser de flesta vikten av att schampot
ska halla vad det lovar. Lovisa sa att om det stdr att héret ska bli glansigt pa ett
schampo sé ska det ocksa bli det och inte bli rufsigt. Lovas moster jobbar med att ta
fram nya schampon och ibland far hon hem produkter att testa, som inte har ndgon
etikett. Lova menar dé att hon knappt vagar anvédnda det, eftersom hon vill att det
ska vara tydligt vad flaskan innehdller. Frida forklarade att hon ibland ser ett fint
lappglans 1 en tidning, men nir hon sen ser det pa riktigt 1 butiken s &r det inte alls
lika fin firg och da blir hon besviken. Nar Lova koper smink vill hon hellre ha
manga farger dn bara en farg, pa till exempel 6gonskugga eller ldppglans. Hon vet
om att fler farger kan vara lite dyrare, men att det finns billiga méarken. Det ér,
enligt Lova, viktigt att produkten inte &r for billig, for da har den dalig kvalitet och
ar inte bra for hyn.

4.2.5 Aspiration

Saga borjade anvianda kosmetikaprodukter for att kéinna sig dldre. Sanna sa att nir
mamma holl pa att sminka sig pd morgonen sé ville hon ocksa gora det. Nér hon
vill vara riktigt fin l&nar hon sin mammas léppstift.

“Det var fint pa mammas ldppar ndr det glinste och da ville jag ocksad ha det” — Frida, 10 dr

Lydia sa att hon brukar lana krimer av sin mamma. Amy papekade att hon bara
anvinder det smink hon sjdlv tycker om, eftersom tondringar och mamma anvénder
vildigt dyrt smink. Lova sa att hon bdrjade anvinda smink pa grund av sin
tondrssyster. Nir storasyster hade smink blev Lova avundsjuk och borjade sd smaétt
att anviinda produkterna sjilv. Aven Lisa menade att hon kint sig avundsjuk pa en
tondring, 1 form av hennes kusin, som sminkar sig. Anna pépekade att hon inte
anviander samma smink som sin storasyster, eftersom systern ér dldre och passar i
morkare smink. Sjdlv vill Anna ha ljusa farger. Saras sa att hennes syster brukar
hjilpa henne att vilja ut smink och visa hur hon ska anvédnda det. Vidare inspireras
hon mycket av sin storasyster, som brukar ha schampo och balsam som luktar gott.
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Sara papekade att hon ibland far lana lite av sin syster. Saga ndmnde att hon
upptéckte en jéttegod parfym som hennes kusin hade, vilket fick henne att vilja ha
densamma.

4.3 Referensgrupper

For att undersoka vilka referensgrupper som paverkar tweens till konsumtion av
kosmetikaprodukter diskuterades dmnet med hjdlp av ett antal anpassade fragor.
Dessa fragor fokuserade bland annat kring varfor respondenterna borjade anvéinda
dessa produkter och hur olika referensgrupper paverkade/paverkar deras val och
anvidndande av kosmetika.

4.3.1 Foraldrar

Samtliga tween-flickor sdger att mamman ofta betalar {for deras
kosmetikaprodukter, men om det dr nagon speciell produkt de vill ha betalar de
ibland med sin veckopeng. Majoriteten av respondenterna anser att mamma &r en
viktig influens gdllande kosmetika. Lovisa, Lisa, Lydia och Lova pépekade att det
var genom sin mamma som de forsta gdngen kom i kontakt med smink. Filippa
berittade att hon och hennes mamma gick i en affar for att titta pa lappglans och att
hennes mamma kopte det som Filippa tyckte var fint. Lova berittade att hennes
mamma prenumererar pa ett manadsmagasin dér det ibland foljer med smink som
gévor. Om hennes mamma d4 inte vill ha dessa produkter sa far Lova dem istéllet.
Lydia sa att hennes mamma &r med 1 en klubb, dir man kan bestdlla hem
kosmetikaprodukter. Ibland koper hon extra krdmer som bara blir liggande och
frigar ibland om Lydia vill ha dem. Aven Lisa sa att hon fir smink som hennes
mamma inte anvinder. Fiona pdpekade att hennes mamma jobbar med smink och
att hon darfor ibland far produkter av henne. Nar Fanny och Josefin sig sina
mammor sminka sig tyckte de att det var fint och dé ville de ocksd testa makeup.
Frida berdttar att hon tyckte det var fint nir mammas ldppar glinste ndr hon
anvinder ldppglans. Frida ville ocksd ha glansiga ldappar och bdorjade darfor
anvinda smink. Aven Sanna sa att hon inspireras av sin mamma gillande
kosmetikaprodukter.

Samtliga respondenter lyssnar pad sin mamma och respekterar att de inte fér
anvinda sd mycket smink innan de blir dldre. Lydia sa att hon brukar fraga sin
mamma varfor hon far ha smink nir inte Lydia sjilv far ha det. Hennes mamma
brukar da forklara att hon inte ska jimfora sig med vuxna utan att barn ska vara
barn. Hennes mamma uppmanar henne att tinka pa lixorna istéllet for att sminka
sig. Sara berittade att hennes mamma brukar hjdlpa henne att sminka nér hon ska
gd pa fest. Amy sa att hennes mamma inte tycker att hon ska anvinda smink for att
hon dr for ung, forutom ldppglans och nagellack. Det dr dock okej om Amy
sminkar sig hos ndgon kompis, bara hon har tvittat bort det innan hon kommer
hem.
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4.3.2 Vanner

Majoriteten av de tillfragade flickorna ér tvetydliga hur mycket vénner paverkar
dem kring valet av kosmetikaprodukter. Fanny sa att hon har en sminkgalen
kompis som brukar sminka henne. Oftast blir det véldigt snyggt, men hon tycker
inte att det &r fint nar det blir for mycket. Amy berittade att hon boérjade anvédnda
smink for att ménga av hennes kompisar hade det samtidigt som hon tyckte att det
var lite fint ocksa. Anna, Alice och Amy var dverens om att de girna vill smalta in
och anvdnda samma produkter som sina vénner. I ett senare skede av
fokusgruppsessionen berdttade de att det inte ar alls viktigt att anvinda samma
produkter som kompisarna. Sanna sa att hon brukar sminka sig och sina kompisar
ndr de tréffas for att prata tjejsnack. Det inte viktigt att ha samma produkter som
sina kompisar, men Sanna papekade dndd att om alla andra har ndgot sa vill hon
ockséd ha det. Nir Saga pratade om att hon inte vill ha barnsliga schampon, som
Nalle Puh, instimde bada Sara och Smila i att de inte heller vill ha barnsliga
schampon. Fiona berittade att om det dr ndgot som kompisarna har som hon inte
tycker dr snyggt, da spelar det ingen roll for hon kommer inte anvdnda det dnda.
Aven Filippa sa att man inte ska paverkas av vinner, utan alla ska gora som de
sjdlva vill. Hon fortsatte att berdtta att kompisar dr viktiga, men att det viktigaste
anda ar att gbra som man vill.

4.3.3 Opinionsledare

Majoriteten av respondenterna i fokusgrupperna anser att de influeras av vad som
skrivs och visas i tidningar. Aven ildre syskon och kusiner utgér en paverkan pa
alderskategorin. Amy berittade att hon trénar aktivt och déarfor behover tvitta haret
ofta. Efter att ha ldst ett schampotest i en tidning, som beddmde vilka schampon
som ansags vara skonsamma for héret, valde hon att testa det som fick bést i test.
Lova och Lovisa beskrev att de anvinder smink som de féar i tidningen Julia. Nér
hon var mindre fick hon dven smink i andra tidningar sdsom Barbie- och
Bratztidningen. Hon beréttade dven att det 1 skvallertidningar finns bra tips om hur
hon kan sminka sig, men att sjdlva sminket ofta &r for dyrt for henne att kopa.

De flesta av respondenterna séger att de blivit avundsjuka pé ett dldre syskon eller
en kusin som anvéander smink, vilket fatt dem att sjdlva vilja testa produkterna. Sara
sa att hennes syster brukar hjélpa henne att vélja ut kosmetikaprodukter. Om Sara
gOr tjdnster at sin storasyster, sdsom att stdda hennes rum eller servera mat framfor
datorn, brukar hon ibland fa 14na hennes mascara, men inte hennes speciella
parfym.

4.3.4 Kandisar

Respondenterna i fokusgrupperna anser till storsta del att kinda personer paverkar
dem till val av kosmetikaprodukter, d&ven om negativa associationer &ven
forekommer. Lova berittade att hon tittar lite pad vad kédndisarna anvidnder for
produkter, men att de oftast anvénder s& dyra produkter att hon sjilv inte har rad att
kopa dem.

“"Man dker ju inte till London bara for att kopa samma smink som kéindisarna har” — Lydia, 10 dr
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Fanny sa att det kan vara sa att hon ser kidndisar med smink och tycker att de ser
fina ut. Lisa beskrev att hon ofta soker efter kidndisar pé nétet och forsoker sminka
sig som dem pa skoj pa fritiden. Frida tyckte att det dr fjantigt med kdndisar 1
reklam, eftersom de forsoker lura pd henne produkter. Nér Sara tittar pd TV visar
de ibland “bakom kulisserna” pd diverse modevisningar, da tittaren far se hur
kéndisar blir sminkade. Hon berdttade att hon da vill testa att sminka sig likadant.
Saga sa att hon ibland leker High School Musical och att hon dlskar filmerna. Pa
grund av detta vill hon gérna ha produkter som hon sett i filmerna eller som hon
last att ndgon av karaktirerna anvinder. Sara beskrev att hennes dromschampo ska
ha bilder med kindisar pd, sdsom Britney Spears, High School Musical-
karaktérerna eller Mans Zelmerl6v?.

4.4 De fem sinnenas betydelse vid marknadsforing

De fem grupperna fick rangordna de fem sinnena utefter hur viktiga de var vid val
av ett ldppglans. Samtliga grupper valde att placera synen som det viktigaste sinnet
vid kop av lappglans, likvdl som horseln rankades sist. Dédremellan valde grupp tvé,
tre samt fem att rangordna kdnseln som det nést viktigaste sinnet, medan grupp ett
och fyra ansdg att lukten borde placeras som nummer tva. Pa tredje plats var
svarsresultatet mer ojamnt fordelat, d& grupp ett valde kénseln, grupp tvd och fyra
smaken och grupp tre och fem lukten. Dérefter rangordnade grupp ett, tre och fem
smaken pa fjiarde plats, medan grupp tvé valde lukten och grupp fyra valde kéinseln.
Resultaten baseras dven pa de produktval som gjordes i den andr kreativa uppgiften
(se bilaga 6).

4.4.1 Syn

Synen ar vildigt viktig for samtliga respondenter vid val av en kosmetikaprodukt.
Fiona ansag att fargen dr viktigast nér hon viljer ldppglans, dd meningen med det
ar att det ska se fint ut i forpackningen och vara fint pé lapparna. Sara, Saga, Sanna
och Smila diskuterade att de vill ha ett ldppglans for att det ser snyggt ut och skulle
dirfor inte vilja kopa ett lippglans som till exempel #r gront. Aven ovriga
respondenter instdmde 1 att fargen ar vildigt viktig.

Gillande hur forpackningen ser ut sd ger respondenterna ett blandat intryck
huruvida detta dr viktigt eller inte. Saga beréttade att om forpackningen &r jéttefin,
men att lippglanset i dr fult, di vill hon inte ha det. Aven Amy och Alice
podngterade att det dr fargen pd ett ldppglans som é&r viktigast. Lovisa, Lydia, Lova
och Lisa var dverens om att det viktigaste med ett lappglans dr att det gor sé att
ldapparna glanser. Johanna, Josefin och Jaquline valde produkter efter fiargen och
tyckte sérskilt om de genomskinliga forpackningarna, eftersom det ar kul att se
innehallet.

“Jag valde schampo 2, den har sd fin och rolig forpackning, den ser ut som en karamell” — Saga,
10 ar

% Méns Zelmerlsv — Deltagre i Idol 2005
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Sanna valde schampo 3, eftersom forpackningen var sa hirlig med bilder pa
smultron och ett hjdrta samt att hon &dlskar fdrgen rosa. Lydia och Lova ansig att
det dr bra nar forpackningen dr genomskinlig s& de kan se vad det dr i. Nagra av
tween-flickorna tycker att ett schampo ska ha en vit firg, d4 detta kénns mest dkta.
Lydia sa att schampo 3 inte ser ut att rengdra haret lika bra som schampo 1,
eftersom firgen &r sd rosa. Lédppglans 3 ansdg Lova vara for barnsligt, da
forpackningen gor att det ser ut att vara skapat for sma barn. Inte heller Smila
tyckte om ldppglans 3 med forklaringen att fargen ser trékig och for beige ut.

“Hade det inte varit glitter i nagellack 1 hade det varit jéttefint, glitter dr tantnagellack”™ — Frida,
10 ar

Amy och Alice valde ldppglans 2, eftersom det ser ut att vara genomskinligt och
inte glittrigt.

4.4.2 Lukt

Under sessionerna observerade vi att samtliga respondenter vid uppgift tva
(produktval) forst valde att lukta pa schampoflaskorna fére de undersokte dvriga
produkters attribut. Samtliga tween-flickor poédngterade dven, vid beskrivning av
sitt dromschampo, att det dr viktigt att det luktar gott. Nar Lova luktat pd schampo
3 poédngterade hon att schampot inte innehaller nagra riktiga smultron, utan att det
bara dr en massa kemikalier som gor att det luktar sa. Lova beréttade att hon lést 1
tester att det inte dr bra med for starka dofter pd schampon, da de kan innehélla en
massa tillsatser som inte dr bra for haret. Hon tyckte dérfor att schampo 1 kénns
bast for haret, eftersom det inte luktar lika starkt. Lydia berdttade att schampo 3
luktar gott, men att det inte ser ut att rengora héret. Sara, Saga, Sanna och Smila sa
att lukten ir jétteviktig for en kosmetikaprodukt. Aven om forpackningen ér fin vill
de inte ha produkten om den luktar dckligt.

”...ett schampo mdste lukta gott, man vill ju inte att flugorna ska komma néra”- Fanny, 10 ar

Anna poingterade att om en produkt luktar dckligt sa &r det ingen mening med att
ha den. Vid val av schampo véljer Amy, Alice och Anna det schampo de tycker
luktar bast. Anna valde schampo 3 vid den kreativa uppgiften, medan Amy och
Alice anség att den hade for starkt lukt. Enligt Filippa spelar lukten inte s stor roll
vid val av ldppglans, eftersom hon inte behdver gi runt och lukta pé andras lappar.

4.4.3 Horsel

Bland samtliga fokusgrupper hamnade horseln pa femte plats, vid rangordning av
de fem sinnena. Amy beskrev att det dr roligt att det spelas musik i butiken, men att
det samtidigt inte 4r musiken som goOr att hon gar in i en speciell affar. Alice
instdimde med detta, men tillade dven att hon inte brukar tdnka pé vad det ar for lat
som spelas. Darfor spelar musiken inte nagon roll. Anna menade att det kan vara en
lat hon gillar 1 butiken, men att hon inte kommer stanna kvar bara pa grund av l4t.
Lydia podngterade att om hon hor bra musik nédr hon jag gar forbi en butik sa gar
hon in. Ar det diremot “typ Elvis” s viljer hon istillet att gi forbi, eftersom det da
troligen inte dr en butik for henne.
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“Halld, vem bryr sig ?.... Man kan ju inte stilla sig i butiken och borja dansa” — Frida, 10 dr

Sara, Saga, Sanna och Smila poédngterade att det inte &r roligt om butiken inte
spelar ndgon musik alls. En butik som inte spelar ndgon musik alls kan enligt Saga
kdnnas gammaldags och dcklig.

4.4.4 Smak

Smak rangordnades lagt av samtliga grupper, da den hamnade pa tredje eller fjarde
plats. Anna sa att eftersom hon inte direkt smakar pa smink sé &r detta inte viktigt
vid val av kosmetikaprodukter. Fiona beskrev att hon har ett ldppglans som hon
gillar som smakar hallon. Saga, Sanna, Sara och Smila tyckte att ldppglans ska
smaka gott, men det &r inte det forsta de tinker pd nér de viljer ldppglans. Lisa sa
att lukten maste dverensstimma med smaken. Om det dérfor stir att produkten ska
lukta jordgubbe, s& ska det ocksa smaka jordgubbe. Ddremot ansag hon att det ar
viktigare att ett ldppglans kénns bra &n att det smakar bra, eftersom hon inte gar
runt och biter pa ldppglanset.

4.4.5 Kansel

Rangordningen av kinsel var vitt spridd bland fokusgrupperna och hamnade pa
savél andra plats som fjarde plats. De flickor som i uppgiften valde nagellack 3
baserade sitt val pd att forpackningen kdndes skon att hélla 1 ndr de malar naglarna.
Filippa ansdg att det &r viktigt att 1dppglans kidnns bra pd ldpparna, da innehéllet
ibland kan sticka och vara obekvimt. Hon valde ldappglans 1 eftersom hon tidigare
testat ldppglans 2 som var obekvimt pa grund av att det var klibbigt. Anna och
Alice instimde med Amy att lappglans ej far skava eller sticka pa ldpparna. Sara
menade att det ar viktigare att ldppglanset kdnns bra an att det luktar gott. Det far
dérfor inte vara klibbigt eller obekvimt. Saga berittade att hon har ett Hello Kitty-
lappglans hemma med glitter i som hon tycker dr obekvdmt och dérfor vill hon inte
anvinda det.

"Glitter i ldppglanset dr obekvimt for det kan skava pad ldpparna” — Amy, 11 dr

Sara podngterade att hon helst véljer ett lippglans som har samma férpackning som
lappglans 2, eftersom det &r skonast att hélla i. Fanny ansdg att nagellack 1 &r
obekvimt, da det innehaller glitterkorn som sikert bara skaver pa nageln. Lovisa,
Lydia och Lova poéngterade att ett ldppglans ska vara mjukt och kdnnas bra pa
lapparna. Vi val av schampo tycker Lisa och Lovisa att forpackningen till schampo
3 kéndes bist, eftersom den var ldttast att ppna och stanga. Saga, Sanna och Smila
poingterade att det vid val av schampo dr viktigt att det kdnns bra nér de tar
produkten 1 héret.
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Svenska tweens och deras relation till kosmetika
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5. Analys

I detta kapitel analyseras den insamlade empirin med hjdlp av den teori som
presenterats i kapitel 2. Analysen foljer samma struktur som empiri- och
teorikapitlen. Slutligen presenteras en modifierad version av tween-faktormodellen.

5.1 Personas - Tweens anvander kosmetika

Under fokusgruppsessionerna har det tydligt framgétt att samtliga respondenter
anvénder sig av kosmetikaprodukter i nagon form. Detta har bidragit till att vi inte
kunnat urskilja en specifik karaktir som &4r den enda av intresse for
kosmetikaforetag. Genom anvindandet av en personaanalys har vi dock kunnat
identifiera vilka gemensamma karakteristiska drag de undersokta tween-flickorna
uppvisat samt identifierat olika personas 1 urvalet.

Vi har identifierat ett fatal tweens som visat sig vara mycket sjdlvstidndiga, vilket
overensstimmer med Lindstroms & Seybolds (2003) beskrivning av Rebellen
Rebecka. Detta framkom speciellt da dessa flickor vidgade tdnja pd grdnserna och
sta for sina egna asikter och idéer. Det dr dock viktigt att podngtera att bland de
tween-flickor vi har tréffat har det ej pétraffats nigra extremer i form av
exempelvis svartsminkade flickor med rebelliskt beteende géllande mode och
varumdrken. Vi anser att ett starkt karakteristiskt drag for Rebellen Rebecka i
centrala Goteborg dr att hon viljer produkter utifrdn vad som passar henne sjilv
och inte vad som dr anpassat for gruppen. Vidare ar hon inte rddd for att framhdva
eller std for sina asikter och ta upp nya aspekter som ingen annan ndmnt. Pa sa sitt
skiljer hon sig fran resten av gruppen.

Vidare har vi kunnat urskilja att vissa flickors é&sikter under fokusgrupps-
sessionerna har haft inflytande pa Gvriga respondenters svar. Det syntes dven att
dessa flickor var mycket mana om sitt utseende, d& de var genomgiende modernt
kladda samt hade trendiga frisyrer. Vi anser att detta stimmer vil Gverens med
Lindstroms & Seybolds (2003) definiering av Populéra Petronella, da de 6vriga i
gruppen sag dessa flickor som forebilder och stundtals influerades av asikter de
forde fram. Dessa flickors popularitet verkade grunda sig i stor kunskap om olika
produkter och nyheter pa marknaden, vilket enligt oss utger ett vérldsvant och
sjdlvsdkert intryck bland jimndriga. P4 grund av att dessa flickor ger ett dldre
intryck anser vi att jimnériga kan finna inspiration i denna person, likt de aspirerar
pa tondrs- och vuxenlivet.

Majoriteten av respondenterna anser vi bor kategoriseras under personan Foljaren
Fia, vilket dverensstimmer med teorin utifrdn Lindstrom & Seybold (2003). Vi
upplever dock att det finns avvikelser frén teorin, da flickorna som kan ses utifran
Foljaren Fia stundtals forde fram egna dsikter i1 diskussionen. Detta dr nagot som
inte karakteriserar den valda personan utifrdn Lindstrom & Seybold (2003), da
Foljaren Fia sdllan vdgar gora annat &n att folja Populdra Petronella. Trots att
Foljaren Fia bidrog med flera nya asikter till diskussionen &n vad vi forvéntat oss
utifrén teorin sé tror vi 4ndé inte att hon skulle bdrja anvénda en ny sorts produkt
innan Populdra Petronella tar den till sig. Detta anser vi beror pa att flickorna som
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ses utgora Foljaren Fia sdllan framforde revolutionerande egna asikter. Istillet
valde dessa flickor generellt att 18ta bade Populdra Petronella samt Rebellen
Rebecka framfora sina asikter forst, for att sedan instimma med deras svar samt
lagga till ndgon egen tanke kring dmnet. Detta anser vi visar pd individer som é&r
mana om att tillhéra gruppen samtidigt som de vill féra fram sin egen asikt.

Anledningen till att vi undersokte personas i denna uppsats var for att ta reda pa
vilka karakteristiska drag en svensk tween-flicka som anvédnder sig av
kosmetikaprodukter har. Det visade sig sedermera att samtliga tweens anvénde
kosmetika 1 nést intill samma utstrackning. Vi anser dérfor att personabeskrivning i
denna uppsats inte gav det resultat vi rdknat med, da det inte finns en specifik
grupp som anvinder sig av kosmetika. Personabeskrivningen har dock gett oss
information om att samtliga tween-flickor i stor utstrickning faktiskt anvénder
kosmetika 1 form av ldppglans, schampo och nagellack. Detta betyder att
kosmetikaforetag inte behdver nischa sig till en specifik persona, dd dessa
produkter anvédnds bland individer med olika karakteristiska drag. Tween-flickor 1
centrala Goteborg kan i det avseendet ses som ett homogent segment.

5.2 Fem karnvarden - Sjalvfokusering, trygghet och aspiration
ar centrala

I enlighet med Lindstrom & Seybold (2003) har vi uppmirksammat att de fem
kidrnvirdena fungerar som péverkande faktorer hos tweens vid val av kosmetika-
produkter. Gemensamt for flera av vara respondenter dr att de visar ett stort intresse
for sdng och dans samt att de gillar att dromma sig bort och efterlikna kéndisar. En
skillnad vi funnit dr att de produkter som anvinds vid lek inte &r samma produkter
som flickorna sedan anvénder for att gora sig fina till vardags eller fest. Siegel et al.
(2004) menar att fantasi bor tonas ner i marknadsforing till tweens. Vi anser att
detta stimmer, d4 tween-flickorna gérna drar en tydlig grins mellan vad som é&r
fantasi och vad som ir verklighet. Respondenterna tyckte inte om ordet “lek”, da
det kan forknippas med nagot barnsligt. Enligt oss dr det dérfor viktigt att
marknadsforing inte anspelar pa lek, da lekarna oftast sker bakom lyckta dorrar och
inte dr nagot som skyltas med utat. Detta Overensstimmer dven med beskrivna
teorier frdn Scally (1999) & Cook & Kaiser (2004).

Tan (2008) poédngterar att det dr effektivt att lata kunder utnyttja fantasin virtuellt
for att visa sina produkter. Samtliga tweens visar stort intresse for att spela olika
mode- och kosmetikarelaterade spel pa nitet, vilket vi anser erbjuder en stor
mojlighet for kosmetikaforetag. Genom att utveckla spel pé sin Internetsida eller
placera produkter i virtuella spel pd andra Internetsidor kan foretag skapa
produktkénnedom hos svenska tween-flickor.

Véar undersokning motbevisar beskriven teori utifran Siegel et al. (2004) om att
produkten maste ha ett roligt namn eller se rolig ut. De tween-flickor vi pratat med
framhaller snarare vikten av ett bra innehall och en praktisk forpackning. Detta
anser vi visar att underhallning inte dr sa betydelsefullt som vi initialt antog utifrén
teorin. Lindstrom & Seybold (2003) menar att en tweens syn pa underhéllning gar
fran att vara naiv till att bli mer sofistikerad. Vad en tween anser vara sofistikerad
underhéllning respektive for barnslig dr en harfin grins, da de konstant utvecklas
och dndrar preferenser. Vi anser dirfor att underhallning i en kampanj kan utgdra
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svarigheter for marknadsforare, da det ar svart att definiera vad mélgruppen anser
vara underhallande just for stunden. Diremot stimmer Siegels et al. (2004) och
Lindstroms & Seybolds (2003) teorier gillande att tween-flickor vill ha roligt och
att de uppskattar en underhallande reklamjingel, vilket enligt oss troligen beror pa
deras stora intresse for sang. Vi ser darfor en stor mojlighet for foretag vid
marknadsforing av kosmetikaprodukter att utforma en underhéllande reklamjingel.
Vidare far denna girna framfOras av nagon populidr artist, vilka for tillfallet ar
karaktdrerna/skddespelarna fran High School Musical.

Tweens lagger stor vikt vid att farg pa ldppglans ska vara ljus eller genomskinlig.
Flertalet respondenter poédngterade att mdrka férger inte dr for dem, utan snarare for
aldre. I enlighet med teori utifran Siegel et al. (2004) samt Osborn (2000) anser vi
att kosmetikaprodukter &mnade for tweens ska vara anpassade for dem, da tween-
flickor dr mycket medvetna om vad som passar den egna alderskategorin. Vid val
av schampo var det dock fler respondenter som beskrev att de anvidnder det som
finns tillgdngligt hemma, sd ldnge det dr bra for deras har. Lappglans och nagellack
a andra sidan dr produkter som inte delas med resten av familjen. Ett problem vi ser
géllande marknadsforing av kosmetikaprodukter &r att marknadsforingen maéste
lyckas skapa ett fortroende for att produkten &dr anpassad just for den specifika
alderskategorins behov, samtidigt som marknadsforingen maéste attrahera tweens
med olika preferenser géllande bland annat dofter och produktegenskaper. Det &r
dock av yttersta vikt att inte Overdriva dessa produktegenskaper. Precis som
Sutherland (2003) beskriver édr tweens ett segment som ar kritiska till reklam och
inte dr sena att pdpeka om reklam kéanns tillgjord. Vi anser dérfor att reklam av
kosmetikaprodukter riktad mot tweens bor visa produkternas effekter pd ett mer
naturligt sitt och inte 6verdriva produktens forvédntade resultat.

Precis som Siegel et al. (2004) beskriver dr det viktigt for tweens att veta vad andra
kommer att tycka om dem om de uppmérksammas med att anvinda kosmetika-
produkter. Vid fokusgruppssessionerna visade det sig att tween-flickorna har stor
respekt for sin mammas onskan om att smink i1 denna alder till storsta del anvénds
till fest och inte i skolan. Aven om flertalet flickor initialt uttryckte att det inte
spelar ndgon roll vilka produkter kompisarna anvinder fick vi senare under
sessionerna indikationer pa att vénner spelar en storre roll dn vad flickorna sjilva
uttalar och dr medvetna om. Att anvinda samma produkter som sina vinner samt
lyssna till mammans dsikter ser vi som ett tecken pa att trygghet spelar en stor roll i
tween-flickornas liv. Det kan kdnnas riskabelt att anvinda nadgot som ingen annan
gor eller som de inte har lov till. Enligt Evans & Toth (2003) bor spraket som
anvinds vid marknadsforing till tweens vara létt att forstd och ddrmed anpassat till
dem. Flera tween-flickor poédngterade vikten av ett namn som é&r létt att uttala samt
att forpackningens innehall tydligt ska illustreras. Utifrdn denna kunskap anser vi
att foretag inte ska anvinda sig av for svra namn samt att produktens etikett med
fordel kan anvéndas for att fortydliga produktegenskaper.

Lindstrom & Seybold (2003) anser att tweens tycker om att imitera vuxenvirlden
och att de genom observation av vuxnas beteende far en forstdelse for hur det dr att
vara vuxen. Flera tween-flickor har forst kommit i kontakt med kosmetika genom
att se pd nir exempelvis mamma sminkar sig, vilket samtidigt skapade en dnskan
att sjdlv borja anvinda samma produkter. Vi ser detta som tydliga tecken pa att
tween-flickorna ser upp till sina mammor och girna vill vara mer som dem. Vid
marknadsforing anser vi darfor det vara essentiellt att ta till vara pa tween-flickans
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Onskan om att paAminna om sin mamma. Dock &r det viktigt att belysa att &ven om
tweens vill anvéinda kosmetika precis som mamman sa dr det viktigt att produkten
ar anpassad efter alderskategorins preferenser. De Mesa (2005) menar att tweens
vill vara tonaringar eftersom de, enligt tweens, verkar vara mer sjilvstindiga och
ser battre ut. Flertalet tween-flickor bekriftade detta genom att beritta att de var
avundsjuka pé éldre syskon eller kusiner, eftersom dessa far sminka sig. Enligt oss
visar detta tydligt att tween-flickorna har en 6nskan om att bli dldre och dra fordel
av den frihet som de &dldre anses besitta. Idag begrinsas tween-flickorna av
mammans regler for ndr de fir anvdnda kosmetika. I marknadsforing anser vi att
detta bor beaktas, eftersom det styrker det faktum att tweens inte vill bli
forknippade med nagot barnsligt utan snare finner inspiration 1 vuxenvirlden.

5.3 Det sjatte karnvirdet (!) - Medvetenhet

Under fokusgruppssessionerna framkom det tydligt att tween-flickorna var mycket
medvetna gillande kosmetikaprodukternas egenskaper och reklam genom att de
ska halla vad de lovar. Svenska tween-flickor dr vildigt ména om att en produkt
och dess forpackning skall vara praktisk. En fin forpackning pd nagellack kunde
dérfor véljas bort med forklaringen att en rund kork var svar att greppa och 6ppna
nér flickan precis kommit ut frén duschen. Aven ett glittrigt lippglans kunde snabbt
avfardas da tween-flickorna antog att de stora glitterkornen skulle skava pa
lapparna. P4 grund av att respondenterna visade stor medvetenhet kring produkt-
egenskaper anser vi att detta bor ses som ett separat karnvérde. Detta virde var inte
med fran borjan bland de fem ursprungliga kédrnvédrdena, utan framkom under
processens gang.

Genom fokusgruppssessionerna framkom det att dven att tween-flickorna ar oerhort
medvetna om vad en produkt skall gora for dem. Vi fick uppfattningen att svenska
tween-flickor ar trotta pd att bli lurade. Vi vill darfor klargora att tweens inte &r
lattlurade. En billig produkt med déligt innehall ratas direkt och ersitts snabbt med
en produkt av béttre kvalitet. Sdgs en produkt ge ett sirskilt resultat maste den
ocksa gora detta. Om sa inte &r fallet baktalar flickorna gérna produkten och sprider
informationen till sina vanner. P4 grund av detta anser vi att en mer verklighets-
trogen marknadsforing bor tas fram, som inte dverdriver produktens effekt, utan
snarare betonar de verkliga produktegenskaperna. Forslagsvis, om ett schampo
skall marknadsforas bor reklamen inte visa upp ett perfekt hér, utan snarare tona
ner det hela och dirigenom skapa ett fortroende hos tween-flickorna.

5.4 Referensgrupper - Stor tilltro till mamma

Svenska tween-flickor péverkas av en mingd individer i sin omgivning. Aven om
manga av flickorna pd en direkt friga om referensgrupper svarade att de inte
paverkades av kompisar och kdndisar, sd anser vi dndd att det mellan raderna
framgdr att badda dessa grupper har inflytande Over &lderskategorin. Tween-
flickorna vill inte kdnna sig utanfor gruppen av vanner och de influeras av kénda
profilers sminkningar och produktval i tidningar och bilder pé Internet. Detta styrks
av Peter & Olson (2008), som menar att tweens beteende baseras pa observationer
av omvirlden. Det framkom &ven att tweens litar mycket pé sina referensgruppers
omdome, speciellt da fran gruppen fordldrar. Exempelvis anvidnder de enbart
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kosmetika dd& mamman ger sitt godkdnnande, vilket dr i1 enlighet med Peter &
Olsons (2008) teori.

Tween-flickornas starkaste referensgrupp upplever vi vara deras mammor. Detta pa
grund av att samtliga tween-flickor lyssnar mycket pa sina mammor och enbart
anvinder smink di de fatt mammans godkdnnande. Med hénsyn till instimmer vi
med Graffmans (2008) studie att unga idag far den mest upplysande informationen
frdn sin mamma, di tween-flickorna tar till sig asikter och tankar fran sina
mammor. Vidare anser vi att tween-flickornas mammor ar en véldigt viktig
referensgrupp vid konsumtion av kosmetikaprodukter, eftersom de inspirerar dem
till att borja anvénda smink, betalar for deras produkter samt reglerar anvindandet
av produkterna. Detta dverensstimmer med De Mesas (2005) teori angdende att
tweens ekonomiska makt dr beroende av fordldrarna. Tidningen Brand Strategy
(2001) belyste dven detta faktum, eftersom tweens ar starkt beroende av fordldrarna
som inkomstkélla och ddrmed paverkas av sina forédldrars dsikter och attityder.

Pé grund av att tween-flickor foljer mammans restriktioner och lyssnar pd hennes
asikter s& anser vi att fordldrars paverkan pa alderskategorins konsumtion av
kosmetikaprodukter dr storre dn den paverkan som vénner utgér. Detta motsidger
Brand Strategys (2001) teori om att védnner dr en viktigare referensgrupp &n
forildrar. Aven om vi anser att vinner inte har lika stort inflytande pa tween-
flickorna som fordldrar har s& instimmer vi med Graffmans (2008) etnologiska
studie, vilken visar att vdnners dsikter och omdome spelar en stor roll 1 frigan om
vilken information tweens tar till sig. Initialt sa de flesta respondenter att vinner
inte paverkar dem 1 hog grad, men mellan raderna under sessionerna visade det sig
dnda att majoriteten virderar grupptillhorighet hogt. I enlighet med Lindstrom &
Seybold (2003) anser vi darfor att svenska tweens ldgger vikt vid att kdnna
grupptillhorighet, dd de séger sig vilja kopa sérskilda kosmetikaprodukter om alla
vinnerna hade detta. Vi anser diaremot inte att tween-flickor utnyttjar nitverkssidor
pé Internet for att triffa vinner och diskutera kosmetika, vilket motsdger Markovs
(2006) teori. Utifran vart resultat ser vi istéllet en stor oro och radsla bland tweens
Over att surfa pd Internet. Vi kan dock instimma med Markovs (2006) teori
angdende att det vanligaste sdttet for tweens att umgas idag &r att traffa sina vinner
personligen och inte online. Enligt oss visar sig detta genom att tween-flickor
traffas for att sminka varandra, sjunga karaoke och idrotta med sina vinner.

Vi ser stora likheter mellan opinionsledare och den beskrivna personan Populdra
Petronella. 1 varje grupp kunde vi, i enlighet med teori utifrdn Solomon et al.
(2006), identifiera en person som var socialt aktiv och hade stor kunskap inom
kosmetika, vilket vi anser kan ha pdverkat de andras attityder. Denna flicka var ofta
den som forst svarade pé vara fragor, vilket reducerade osdkerheten for de ovriga i
gruppen. Detta 0verensstimmer med Nationalencyklopedins (2008) definition av
en opinionsledare. Pa grund av opinionsledarens kunskap inom omriden
tillhorande vuxenvérlden, sdsom kosmetika, samt deras sociala personlighet anser
vi att dessa utgoér en paverkan pa majoriteten av de svenska tween-flickorna. Detta
pd grund av att tween-flickor gérna tar till sig och inspireras av individer som
paminner dem om den allt mer intressanta vuxenvirlden. En annan viktig
opinionsledare for tween-flickor &r tidningar anpassade for alderskategorin. Bland
annat ndmndes tidningen Julia som en kélla for inspiration av kosmetika, dér
sminkprodukter kunde medf6lja som en gava i tidningen. Vi anser darfor att
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tidningar utgoér en viktig inspirationskélla for tweens, d4 sminktips och gédvor som
medfoljer 1 tidningen ar uppskattade av flickorna.

I tidningarna uppmérksammar tweens kéndisar, vars beteende och utseende tweens
forsoker imitera. Detta stimmer 6verens med teori utifran Solomon et al. (2006) da
vi ser ett stort intresse for kidnda profiler bland tweens. Flera respondenter berittade
att de inspireras av de produkter som kédndisar anvinder, men att de sdllan koper
exakt samma produkt, da de enligt tween-flickorna ar for dyra. Vi anser att detta
visar att tween-flickor paverkas av kindisar géllande kosmetika, dd dessa kan
skapa ett intresse for en specifik produkt. Hos svenska tween-flickor &ar det i
skrivande stund frimst amerikanska kadndisar som é&r av intresse, didr High School
Musical dr hogaktuellt. Trots att tween-flickorna visar stort intresse for kandisar ar
de skeptiska till att dessa personer anviands i marknadsforing. Vi ser dérfor en risk
med att allt for tydligt anvdnda en kédnd profil 1 reklam, d& tweens kan kdnna att
kéndisen enbart dr med for att lura dem till kop av en specifik produkt. En annan
risk med att anvinda kdndisar som referensgrupp ér att den som anses vara aktuell
idag &r mahdnda utbytt mot ndgon annan imorgon, eftersom tweens snabbt dndrar
referensgrupper bland kandisar. Vi anser dérfor att kidndisars medverkan gor sig
bédst 1 tidningar och pd Internet ddr tween-flickorna sjilva fir soka efter de
produkter de finner intressanta.

5.5 De fem sinnena - En helhetsupplevelse

I enlighet med Iddiols (2008) ser vi det som essentiellt att med hjélp av de fem
sinnena skapa en helhetsupplevelse 1 marknadsforing av kosmetikaprodukter till
tweens. D4 vi undersokt just kosmetikaprodukter dr det dock viktigt att podngtera
att vissa sinnen oundvikligen blir mer framtridande &n andra beroende pa
undersokt produktkategori. Av naturliga skil ar det till exempel inte viktigt hur en
parfym smakar, men ett ldppglans far inte smaka illa. Empiriska material fran den
kreativa uppgiften att rangordna de fem sinnena baserades pa vad som var viktigt
vid val av ldppglans. Genom den diskussion som uppstod kring Ovriga fragor
framgick det tydligt att fler sinnen &n bara horseln och synen ér viktigt att beakta
vid marknadsforing till tweens. Vi anser darfor precis som Lindstrom & Seybold
(2003) att fokus bor ligga 1 att skapa en helhetsupplevelse snarare én att fokusera
enbart pé de traditionellt beaktade sinnena, inom marknadsforing, syn och horsel.

Enligt en studie av Millward Brown (2003) rangordnades synen som det viktigaste
sinnet att beakta. Detta stimmer vil Overens med vart empiriska material, da
samtliga fokusgrupper rankade synen hogst vid val av kosmetikaprodukter.
Anledningen till varfor vara respondenter ansdg att synen var det priméra sinnet
beror pa det faktum att de anvinder kosmetika for att se fina ut. Déarfor ar det
viktigt att produkten har en firg som tilltalar dem. Morka nyanser pa smink
uppskattas inte av tween-flickorna. Produktférpackning och design spelar ocksa
roll, men &r sekundirt i forhallande till hur resultatet ser ut efter att tween-flickorna
anvint produkten. Enligt oss &r det dérfor viktigt ett kosmetikafGretag inte
fokuserar pa morka farger pa produkter pa make-up, utan haller sig till mer neutrala
ljusa toner. Vid utveckling av en produktférpackning anser vi dven att synen bor
tas 1 beaktning for att fortydliga budskap eller produktens innehall, vilket
Overensstimmer med Hultén et al. (2008). Detta grundar sig i att tween-flickorna
gédrna vill veta vad produkten innehaller. Forslagsvis bor darfor ett schampo, enligt
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var mening, som luktar och innehéller jordgubbe &ven ha illustreringar av
jordgubbar pa forpackningen for att tydliggéra innehéllet. Enligt Lindstrom &
Seybold (2003) bor forpackningsdesignen generellt vara grafisk och uppfattas som
cool. Detta anser vi inte dverensstimmer med hur svenska tween-flickor ser pa
forpackningsdesign géllande kosmetika, da de snarare viljer en forpackning som é&r
praktisk och ser ut att ha ett bra innehall. Detta kan illustreras med léppglans 3
(bilaga 5), som tween-flickorna snabbt valde bort pd grund av dess barnsliga design
och illustrationer med pussmunnar, godisklubbor och en smaskig bakelse.

Precis som Lindstrom (2008) beskriver 1 sin teori paverkar luktsinnet kundens val
av produkt. Detta anser vi Overensstimmer med var observation av tween-flickorna
under sessionerna, d flertalet under den ena kreativa uppgiften valde bort schampo
3 (bilaga 5) pd grund av dess starka doft. Mer dartill valdes de andra tvé
produkterna 1 storre utstrickning da de enligt tween-flickorna pdminde om
schampon som gor rent haret. Vi anser darfor, i enlighet med Discovery
Communications undersokning (Lindstrom & Seybold, 2003), att kosmetika-
produkter dmnade for tweens inte bor lukta for starkt och artificiellt, da detta
skapar misstdnksamhet om bristande kvalitet. Vidare anser vi att om en produkt
utger sig for att lukta smultron méste den lukta som riktiga smultron. Produkten far
sdledes inte ha en onaturligt stark doft, som mdjligen inte relateras till den
ursprungliga doftkallan, vilket stimmer 6verens med teorin av Hultén et al. (2008).

Trots att samtliga fokusgrupper valde att rangordna horseln sist och att flera
respondenter menar att detta sinne inte kan paverka valet av kosmetikaprodukter,
anser vi att horseln dr ett sinne som bor beaktas. Detta pa grund av att flertalet
tweens dndéd papekar att opassande musik kan ge negativa associationer. Dessutom
har flertalet av vara respondenter haft sdng och karaoke som ett gemensamt
intresse, vilket enligt oss kan bidra till att positiva associationer kan skapas bland
malgruppen om rdtt musik spelas 1 en butik. Detta stimmer didrmed med
Lindstroms & Seybolds (2003) teori, vilken pdstar att tweens dlskar musik och
tycker om att sjunga med till sina favoritlatar. Vi anser att musik undermedvetet
kan péverka shoppingupplevelsen for tween-flickorna och att horseln inte skall
fornimmas vid marknadsforing av kosmetikaprodukter till tweens.

Precis som Kennedy (2008) poédngterar skiljer sig smaksinnet frdn de Ovriga
sinnena i det avseendet att det dr svart att applicera pad produkter som inte ar
dmnade for att avsmakas. Detta anser vi fallet vara med kosmetikaprodukter, da
produkterna inte dr till for att dtas. Vi instimmer dven med beskriven teori utifran
Hultén et al. (2008), vilken menar att &ven om en produkt inte dr dtbar sa kan
smakupplevelser 1 marknadsforingen bidra till en starkare sinnesupplevelse. Vi
anser att i de fall da produkten inte ar dtbar, sdésom med kosmetikaprodukter, bor de
Ovriga sinnena dndd ge indikationer pd hur produkten skulle kunna smaka for att ge
konsumenten en helhetsupplevelse. Om produkten gar att smaka pa, sdsom
lappglans, anser vi att lukt och smak bor overensstimma, for att skapa en sa stor
produktlikhet som mdjligt. Detta pa grund av att tween-flickorna dr mycket noga
med att lukten dverensstimmer med vad de forvéntar sig.

I overensstimmelse med Hultén et al. (2008) och Lindstrom & Seybold (2003)
anser vi att svenska tween-flickor till stor grad paverkas av kinseln i form av
produktens ytskikt, material och form. Flera tween-flickor pépekar att glitter ar
nagot som inte dr Onskvirt i produkterna, d& detta kdnns obekvdmt pd naglar och
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lappar. Dérfor ser vi det som viktigt att utveckla en forpackning som kénns skon att
halla 1, samt ett innehall som inte ar kladdigt eller obekvamt for anvindaren. Enligt
oss dr detta av mycket stor vikt, da tween-flickorna annars kan skapa negativa
associationer for en viss produkt.

5.6 Tween-faktormodellen - Vilka faktorer lyser starkast?

Utifran tidigare diskussion kring kdrnvérden, referensgrupper samt sinnen vill vi
med hjélp av var undersokningsmodell summera vilka faktorer vi anser vara viktiga
att ta hiansyn till vid marknadsforing av kosmetikaprodukter &mnade for tweens.
For att fortydliga har vi valt att fargldgga de primira faktorerna inom varje del i en
morklila farg. Faktorer som dr viktiga, men inte priméra, att beakta ar skrivna i en
lilacerise farg, medan faktorer som delvis bor ses som betydelsefulla ses i en

farg. Utifran vart empiriska material har det framgatt att samtliga faktorer i
undersokningmodellen &r viktiga att beakta, om &n i olika grader. Detta har séledes
bidragit till att vi inte anser att ndgon faktor bor tas bort helt fran modellen.

Figur 4: Modifierad tween-faktormodell som beskriver hur viktig respektive faktor dr att beakta vid
marknadsforing av kosmetikaprodukter riktad mot svenska tween-flickor.
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Gillande kédrnvéirdena anser vi att sjdlvfokusering, trygghet, aspiration samt den
nytillkomna faktorn medvetenhet dr av yttersta vikt. Svenska tween-flickor
eftersoker en marknadsforing som &r lattforstélig, riktad mot den egna
alderskategorin, haller vad den utlovar samt ger indikationer pa aspiration till
vuxenvirlden. Delar av fantasi ar viktigt att beakta i form av spel och ndjen pa
Internet. Underhéllning dr ddremot mindre viktigt for tweens, forutom att foretag
bor beakta det stora intresset for sang och dans. Mamman &r den stOrsta
inspirationskéllan och paverkande faktorn for svenska tween-flickors anvéndande
av och syn pa kosmetikaprodukter. Detta anser vi bidrar till att fordldrar utgoér den
viktigaste referensgruppen. Direfter anser vi att vinner samt opinionsledare foljer,
vilka bada tva bidrar till paverkan pa tween-flickor. Kéndisar anser vi inte utgdr en
lika viktigt del 1 marknadsforingen av kosmetikaprodukter, d& tween-flickorna &r
mycket kritiska mot kidnda profilers framtrddanden i1 reklam. Gillande de fem
sinnena anser vi att samtliga sinnen dr viktiga att beakta i marknadsforing av
kosmetikaprodukter &mnade for tweens, d& detta ger en helhetsupplevelse. De
sinnena som vi tycker ska framtrdda tydligast dr synen samt kénseln, da tween-
flickor dar mycket noga med fiarg pa produkterna samt att innehdllet och
forpackningen ska kiinnas bra. Aven lukten och hérseln ir viktiga, di ndgot som
luktar illa eller en butik som spelar fel musik ogillas av tween-flickor. Trots att de
flesta kosmetikaprodukter inte dr &mnade fOr att dtas, anser vi att smaken kan bidra
till en storre sinnesupplevelse for tween-flickorna och dérfor bor ses som
betydelsefull.
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6. Slutsatser och rekommendationer

1 detta kapitel presenteras uppsatsens slutsatser och rekommendationer. Vir
huvudfraga besvaras med hjdlp av vdara delproblem. Rekommendationer ges till
marknadsforare som vill marknadsfora kosmetikaprodukter dmnade for svenska
tween-flickor. Slutligen presenteras forslag till vidare forskning.

6.1 Vilka faktorer bor beaktas vid marknadsforing av kosme-
tikaprodukter dmnade fér svenska tween-flickor?

Vilka karakteristiska drag har en svensk tween-flicka som anvinder
kosmetikaprodukter?

Bland de tween-flickor som vi har tréffat i centrala Goteborg kunde vi inte urskilja
nagra extremer 1 form av personer som anvénder véldigt mycket kosmetika eller
inte anvdnder det alls. Samtliga tween-flickor anvinder kosmetika i form av
lappglans, nagellack och mer vardagliga produkter sdsom schampo och duschtval.
Pé grund av att kosmetika brukas pd samma sitt av samtliga tween-flickor &r det
svart for oss att identifiera endast en persona som kosmetikaforetag bor rikta sin
marknadsforing mot. Vi har dock identifierat ett antal karakteristiska drag som &r
gemensamma for samtliga tween-flickor vi triaffat. Dessa karakteristiska drag anser
vi vara viktiga oavsett om man marknadsfor sig till Populdra Petronella eller
Rebellen Rebecka. Vad karakteriserar dd en svensk tween-flicka som anvénder
kosmetika? Hon sitter stor tilltro till sin mamma och lyssnar med fortroende till
hennes asikter. Tween-flickan sitter dven stor tilltro till dldre nérstdende personer,
sasom dldre syskon och kusiner. Mer dértill 4r hon dven véldigt medveten och liter
sig inte luras av reklam. Hon har stor produktkdnnedom och vet vad som é&r bra for
just henne. Pa fritiden tycker hon om att sjunga och dansa och hon visar ett tydligt
intresse for kosmetikaprodukter och mode.

Vi rekommenderar ett kosmetikaforetag att 1 forsta hand vdnda sig mot Populéra
Petronella. Lyckas marknadsforingen attrahera denna persona anser vi att det finns
stora mojligheter att d&ven na den stora massan, som kdnnetecknas av Foljaren Fia.
Detta pd grund av att Populdra Petronella sitter trenderna och majoriteten av
alderskategorin inte &r sena att folja efter. Anledningen till att vi i forsta hand inte
rekommenderar att marknadsfora sig till Rebellen Rebecka ér pd grund av att hon
utgor en sé liten andel av tween-flickorna och i stor utstrickning kraver individ-
anpassade produkter.

Vilka faktorer paverkar svenska tween-flickor vid val av kosmetikaprodukter?

Vid marknadsforing av kosmetika drar vi en slutsats att det framforallt &r viktigt att
ta hénsyn till kdrnviardena sjdlvfokusering, trygghet, aspiration samt det nya
tillkomna kérnviardet medvetenhet. Det har visat sig att tweens inte vill bli
forknippade med produkter som anses vara for barnsliga samt att det méste vara latt
att forstd produktens innehdll och hur den skall anvéindas. Vi anser att
marknadsforingen riktad till Aalderskategorin inte boér Overdriva produktens
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egenskaper, dd detta snabbt kan skapa negativa associationer. Tween-flickorna
influeras dven av vuxenvérlden och inspireras av de produkter som deras mammor,
dldre syskon och andra dldre personer i deras nédrvaro anvinder. Vidare ar den
svenska tween-flickan noga med kvalitet och vad som kan forvéntas av produkten.
Tween-flickorna ar trétta pa billiga produkter som inte haller vad de lovar! De
ovriga kdrnvérdena i form av fantasi och underhdllning ar inte lika betydande, men
kan med fordel anvdndas i en marknadsforingskampan;j for att skapa en storre
upplevelse kring kosmetikaprodukten.

Gillande referensgrupper drar vi slutsatsen att desto ndrmre relation det foreligger
mellan referensen och tween-flickan desto storre inflytande féar referensen.
Mamman dr den som tween-flickor lyssnar pa mest, vare sig det handlar om i
vilken utstrickning de skall sminka sig eller val av produkter. Aven vinner och
opinionsledare har stort inflytande pad tween-flickornas relation till kosmetika.
Gillande vénner blir var slutsats att ingen tween-flicka vill kidnna sig utanfor
gruppen. Detta visar sig genom att en tween-flicka vill anvdnda sig av samma
produkter som de andra inom gruppen. Enligt oss kan en opinionsledare likstéllas
med personan Populdra Petronella som péaverkar 6vriga flickors preferenser.
Ytterligare en opinionsledare som &r av betydelse for tween-flickorna 1 Sverige ér
tidningar specifikt riktade mot &lderskategorin, sdsom Julia. Vidare drar vi
slutsatsen att det kan vara komplext att anvinda kdndisar i reklam, da tween-
flickorna ar kritiska till detta och vildigt fordnderliga till vem som &r ”inne” for
stunden.

Ytterligare en slutsats vi kan dra &r att samtliga sinnen &r viktiga att beakta vid
marknadsforing av kosmetikaprodukter till tweens, trots att vissa sinnen varierar i
betydelse beroende pa produktkategori. Vi dr inte forvanade Gver att synen visar sig
vara primdr att ta hinseende till, med tanke pa att hur produkten ser ut nér den
anviands ar oerhort viktigt for tween-flickorna. P4 grund av alderskategorins
preferenser kring fargval drar vi slutsatser att sminkprodukter bor vara ljusa eller
ha genomskinliga farger, vilket skapar mindre kontrast &n morka farger. Vidare bor
produkten kdnnas bra och inte innehdlla for mycket glitter eller vara for klibbig.
Tween-flickorna dr mycket noga med att produkten ska kénnas bra och vara
bekvam att anvdnda. Uttrycket "vill man vara fin fdar man lida pin” verkar hos
aldersgruppen inte ha nigon substans. Aven om tween-flickorna i vér undersdkning
inte anser att horseln paverkar dem i s hog grad si anser vi dndd att musik
undermedvetet kan paverka tweens till kop. Pa grund av deras stora musikintresse
drar vi slutsatsen att marknadsféring av en produkt kan dra fordel av att ritt musik
spelas 1 anslutning till forsdljning. Foljaktligen anser vi att lukt och smak bor
Overensstimma med varandra, 4ven om kosmetikaprodukter inte dr ndgot som ska
atas.

Utifran ovanstdende slutsatser rekommenderar vi foljande faktorer som bor ses
over vid utformning av en marknadsforing av kosmetikaprodukter riktade till
svenska tweens. Vi rekommenderar att foretag inte bor Overdriva produkternas
egenskaper 1 marknadsforing, eftersom tween-flickorna inte later sig luras av detta.
Det ir bittre att aterskapa en édkthet, som illustrerar ett mer naturligt resultat och
faktiskt gar att uppna med hjilp av produkten. Det skall vidare vara tydligt vad
produkten innehédller och hur den skall anvindas. Aven om fantasi och
underhallning inte anses vara priméra kdrnvirden ser vi dnda stora mdjligheter att
anvinda dessa i en kampanj. Vi rekommenderar att foretag marknadsfor sina
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produkter i samband med olika events, sdsom karaoketdvlingar, for att dra nytta av
tween-flickornas stora intresse av sdng och dans. P& dessa tdvlingar kan
kosmetikaprodukter med fordel delas ut via goodiebags for att skapa kainnedom om
produkterna. Pa grund av tween-flickornas stora intresse av att spela gratis spel pd
Internet rekommenderar vi att kosmetikaforetag utvecklar egna spel pa sin hemsida
eller placerar sina produkter i spel pa andra webbsidor, likt Stardoll. Dessa spel
skall vara ldttatkomliga och inte medfora kostnader for anviandaren.

Eftersom mamman har sa pass stort inflytande over tween-flickorna ar det viktigt
att ta henne 1 beaktning vid utformning av en kampanj. Vi rekommenderar att
mamman inte far uppfatta reklamen som stétande. Om marknadsforare péd ett
undermedvetet sitt lyckas att attrahera mamma samtidigt som tween-flickan inte
kidnner sig &sidosatt sd ser vi stora mojligheter att nd framgang. Vidare
rekommenderar vi att anvinda sig av de tidningar som riktas specifikt till
malgruppen, genom att ge bort produkter i form av gévor. Tidningen kan sedan
daven anvéndas for att introducera produkten for ldsaren via reportage genom att
visa hur produkten bdst anvinds. Pa sé& sitt kan foretaget skapa intresse och
preferenser for en specifik produkt eller varumérke. Vi rekommenderar dock inte
att kéndisar anvénds i1 annonser och reklam eftersom tween-flickorna dr skeptiska
till detta. Daremot rekommenderar vi att kdndisar forses med de produkter som ett
kosmetikaforetag onskar marknadsfora. De kédnda profilerna kan saledes presentera
produkterna 1 bloggar och tidningar som tween-flickor laser.

Slutligen vill vi rekommendera kosmetikaforetag att ta alla de fem sinnena i
beaktning, da detta skapar en komplett helhetsupplevelse kring produkten som
marknadsfors. Vi vill dock poédngtera att till skillnad mot traditionell teori sa ar det
inte syn och horsel som dr viktigast att ta beaktning. Istdllet &r det synen och
kénseln som bor vara av storsta vikt vid marknadsforing av kosmetikaprodukter.

6.2 Forslag till vidare forskning

I denna uppsats har vi endast undersokt marknadsforing av kosmetikaprodukter till
tween-flickor. Ett forslag till vidare forskning dr att anvénda var undersdknings-
modell for att undersdka vilka faktorer som bor beaktas vid marknadsféring av
andra produktkategorier till tweens, sdsom kldder, mat och teknikprylar.

Eftersom vi valt att endast undersoka tween-flickor 1 centrala Goteborg anser vi att
det skulle vara intressant att genomfora en storre kvantitativ undersdkning for att se
om dessa faktorer dr relevanta for hela Sverige eller om det mdjligtvis skiljer sig
mellan olika regioner.

Tween-flickor lyssnar enligt var uppsats mycket pa sin mamma och respekterar
hennes &sikter. Ett forslag till vidare forskning &r att undersdka vilka referens-
grupper som paverkar tween-pojkar, for att se om det fortfarande & mammans
asikter som véger tyngst eller om pappan har storre makt 6ver pojkarna.

I denna uppsats har vi inte intresserat oss for tweens varumarkespreferenser, trots
att litteratur pavisar att alderskategorin dr paverkade av mirken och snabbt byter
mellan dem. Vi anser dérfor att det skulle vara intressant att undersoka vad som
paverkar tweens till att foredra samt inte foredra vissa varumaérken.
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Svenska tweens och deras relation till kosmetika



Bilaga 1 - Frageformular expertintervjuer

1) Ser ni tweens som ett eget segment?
2) Vad tycker ni utmirker tweens gentemot andra segment?
4) Ser ni nagon stor skillnad mellan konen?

5) Har ni arbetat med marknadsforing riktad mot denna malgrupp och 1 sé fall hur
har den varit utformad?

6) Ser ni ndgra trender inom kosmetikabranschen riktad mot tweens?
7) Vilken media tar tweens léttast till sig?
8) Vem betalar for tweens konsumtion?

9) Ser ni skillnad pa svenska och amerikanska tweens?



Svenska tweens och deras relation till kosmetika



Bilaga 2 - Radio- och TV-lagen

Ett problem med att marknadsfora sig till tweens i Sverige dr att den svenska
marknadsforingslagen innehaller regler som forbjuder marknadsforing i TV riktad
till barn. For att komma runt denna reglering sdnder manga TV kanaler fran andra
lander dn Sverige. I ICCs grundregler for reklam finner man éven flera restriktioner
att beakta vid marknadsforing riktad mot barn och ungdomar. I artikel 14:1
beskrivs att reklam riktad till underariga inte far utnyttja barns och ungdomars
naturliga godtrogenhet eller dess bristande erfarenhet. Reklamen far inte heller
underskatta den fardighet och &lder som normalt krivs for att anvénda en viss
produkt. Artikel 14:2 beaktar att reklam inte far innehdlla framstéllning 1 ord eller
bild som kan medfora att barn eller ungdomar utsétts for fysiska skadeverkningar
eller paverkas negativt 1 psykiskt eller moraliskt avseende. Artikel 14:3 &r sdrskilt
viktig att beakta vid marknadsforing av kosmetikaprodukter till tweens. I artikeln
beskrivs det att reklam inte far ge intrycket att sjdlva anvéndningen av produkten
ger barn eller ungdom fysiskt, socialt eller psykologiskt dvertag dver jamnariga
eller att avsaknad av produkten kan ge motsatta foljder. Reklam far inte heller
innehdlla direkta uppmaningar till barn eller ungdomar att dvertala sina forédldrar
till att kdpa den annonserade produkten till dem. Vid marknadsf6ring till tweens
finns det dven ett socialt ansvar att ta hinsyn till vilket beaktas i ICCs grundregler
artikel 4:1. Reklam fér inte vara diskriminerande ifrdga om bland annat kon och
alder. Detta kan pdverka utformning av reklam for kosmetikaprodukter som kan
forstirka attityder om stereotypa konsroller (Svensson, 2004; 99, 194-198).



Svenska tweens och deras relation till kosmetika



Bilaga 3 - Frageformulir Barbro Johansson

1) Hur ménga tweens &r det ldmpligt att placera i varje fokusgrupp?
2) Hur bor vi prata med dem?

3) Hur bor vi uppfora oss for att f4 dem att kénna sig trygga?

4) Hur skulle du rekommendera en 6ppningsfraga?

5) Hur lang tid tror du de orkar vara aktiva?

6) Ar det laimpligt att ta med produkter for att exemplifiera for dem?

7) Ska vi dolja varumirken pé dessa produkter?



Svenska tweens och deras relation till kosmetika



Bilaga 4 - Formular till fordaldrar

o TR ”
9? @ W) Handelshogskolan
‘_7 Bl V98 vID GOTEBORGS UNIVERSITET

2008-11-10

Information till forildrar

Hej,

Vi heter Erik, Jessica och Ida och ir studenter fran Handelshogskolan i Goteborg.
Vi skriver en magisteruppsats inom marknadsforing. I uppsatsen har vi har valt att
studera “tweens” (barn 1 dldern 8-12 ar) och deras instédllning till konsumtion av
skonhetsprodukter.

Vi har haft kontakt med er dotters klassforestdndare och fatt godkint att gora ett
besok pé er skola for att prata med ett antal flickor 1 s& kallade ”fokusgrupper” om
ca 4 elever 1 varje. Vi kommer att besoka skolan 1 slutet av november och
fokusgruppen kommer dga rum 1 skolans lokaler.

For att genomfora dessa intervjuer behover vi ert tillstind som fordlder. Vi ber er
dérfor att signera detta papper och returnera till klassforestindaren om ni
godkénner att ert barn medverkar. Vi vill poéngtera att vi dr en grupp studenter och
inte forsoker sélja eller marknadsfora ndgonting till eleverna.

Jag godkdnner

Tack!

Vinliga hédlsningar

Erik, Ida och Jessica

For fragor kontakta girna oss

0734- XXXXXX

erkajohansson@hotmail.com
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Bilaga 5 - Produkter

Foljande produkter anvéindes vid fokusgrupperna dé respondenterna fick diskutera
och vilja ut vilka de kunde tinka sig anvénda.

Schampo 1, schampo 2 och schampo 3.

Nagellack 1, nagellack 2 och nagellack 3.



Liappglans 1, lappglans 2 och ldppglans 3.



Bilaga 6 - Intervjuguide for fokusgrupper

Inledning:

For att skapa en familjir stimning 1 gruppen presenterar vi oss och beréttar vad vi
tycker om att gora pd fritiden, vilka vara forebilder dr samt hur manga syskon vi
har. Vi berittar sedan kort om att vi gar pa universitetet hdr 1 Goteborg och just nu
skriver ett arbete. Vi forklarar for barnen att vi vill prata om vad de tycker om
kosmetika. For att undvika missforstdnd forklarar vi att nér vi pratar om kosmetika
pratar vi om schampo, smink, duschtvél, deodoranter och parfym. Vi forklarar for
barnen att det inte finns nigra ritt eller fel svar utan att vi vill ha en diskussion dér
alla delger sina asikter.

Oppningsfraga:

e Beritta kort vilka ni &r (era namn, hur mdnga syskon ni har, om ni har
ndgon forebild och vad ni tycker om att géra pa fritiden).

Introduktionsfriagor:

e Vilka kosmetikaprodukter anvinder ni?
e Nir anvinder ni de hér produkterna?
(De produkter som inte har namnts stélls foljande fo6ljdfrdgor angéende)

e Vilka i skolan anvénder smink, parfym.. (om ingen ndmnt att de anvinder
smink eller parfym).

Overgangsfragor:

e Varfor borjade ni anvédnda de hér produkterna (stdlls till dem som svarat att
de anvinder ndagra kosmetikaprodukter)?

Huvudfragor:
Beroende pa hur diskussionen fors i frigan ovan stills foljande fragor.

e Hur paverkade (mamma, storasyster, kindisar, vinner) att ni borjade
anvinde de produkterna.

e Hur viktigt ar det att ni har samma produkter som (mamma, storasyster
kéindisar, vinner)?

e Vem hjélpte er att vilja ut produkterna for forsta gangen?

e Var det péd Internet, i tidningar eller hemma ni forsta gangen kom 1
kontakt med produkten?



e Vem betalar for dessa produkter? Gor ni det sjdlva med er veckopeng
eller ber ni mamma kopa produkterna at er? (Om mamma betalar vill ni
da sjdlva vara med och vélja produkt?)

Nista fraga introduceras med foljande historia for att skapa en imaginér
shoppingsituation.

”Tank er att ni befinner er inne pa en butiks kosmetikaavdelning. Ni hor er
favoritmusik spelas i hdgtalarna och ni kénner en god doft i butiken. Ikvill &r det
disco och ni vill kdpa ett nytt ldppglans. Ni kom fram till en hylla med olika
lappglans och viljer en cool forpackning. Sedan borjar ni lukta pa det, kdnna pa det
och kanske testa om det smakar gott. Om ni haller kvar bilden av butiken i huvudet,
vi ger er nu fem lappar med bilder som representerad de fem sinnena. Som ni ser dr
de fem sinnena smak — bilden med munnen, kidnsel — bilden med handen, lukt —
bilden med nidsan, syn — bilden med 6gat och hdrsel — bilden med 6rat. Vi vill nu
att ni diskutera med varandra vilka sinnen ni anser dr viktigast nir ni véljer ett
lappglans. Vi vill att ni ldgger dessa i den ordning efter hur viktiga ni tycker de ér
nér ni véljer lappglans. Exempelvis om ni tycker att det viktigast ér att lappglansets
forpackning kénns bra lagger ni kinsel forst. Eller tycker ni att det vikigaste dr att
det luktar gott di lagger ni bilden med ndsan forst. Ni far fem minuter pa er att
diskutera s pratar vi sen om era val ”. ( Under tiden iakttar vi hur barnen
resonerar och forsoker identifiera en eventuell opinionsledare vars asikter
paverkar de andra i gruppen.)

Nér barnen har rangordnat de fem sinnena stéiller vi foljdfrdgor som diskuterar
deras val exempelvis

e Varfor tycker ni att /ukt dr det viktigaste sinnet?

e Varfor kom kdnsel sist?

e Ni valde att sdtta musik forst dr det viktigt att er favoritmusik spelas 1

butiken?

Vi forstitter fokusgruppsessionen med att forklara for barnen att de fortfarande ska
befinna sig i den pahittade butiken. Men nu ldgger vi upp nio olika produkter pa
bordet, se bilaga X. Vi liter barnen under fem minuters tid vélja tre produkter, ett
lappglans, ett schampo och en kroppslotion. Under tiden barnen viljer forsoker vi
identifiera vem som kan vara opinionsledare i gruppen och vi lyssnar pd vad de
baserar sina val pd. Vi forsoker dven utskilja vilka olika personas vi kan ha i
fokusgruppen.

Nir de valt produkter fragar vi dem

e Varfor valde ni just de hér produkterna?

Utifrédn vad de svarat pa ovan ndmna fraga stéller vi foljande fragor, som utgar fran
vara fem kirnvarden, om vi inte redan anser ha fatt dem besvarade:

e Nir ni védljer exempelvis ett schampo ar det viktigt att det dr anpassad just
efter er, eller spelar det ingen roll vilket schampo som stdr hemma 1
badrummet? (Sjdlvfokusering)

e Hur viktigt dr det att produkten har ett roligt namn? (Humor)

e Hur viktigt dr det att kosmetikaprodukter séljs i en cool forpackning?
(Humor, Sjdlvfokusering)



e Hur viktigt dr det att anvdnda samma typ av kosmetikaprodukter som
(tonaringar, mamma) anvander? (Aspiration)

e Om ni ér inne pa Internet, vilka sidor besoker ni oftast da? (Fantasi)

e Hur vanligt dr det att ni tittar pd kosmetikaprodukter online som ni gérna
vill képa? (Fantasi, Trygghet)

e Pa vilket sétt kan man anvénda kosmetikaprodukter for att dromma sig bort
frdn verkligheten? Ex. anvinder ni smink for att efterlikna kdndisar?
(Fantasi)

e Nir ni ska kopa smink eller en ny parfym hur viktigt ar det att kompisarna
anviander samma produkter? (7rygghet)

Hdr kommer en kort summering om vad vi pratat om i fokusgruppsessionen.
Slutfraga:

Drom er bort lite och beritta for oss hur det perfekta schampot ska vara. Vi vill att
ni sager tre olika saker som beskriver ert schampo.



Svenska tweens och deras relation till kosmetika



Bilaga 7 - Fem sinnen

Foljande bilder anvédndes i samband med fokusgrupperna da respondenterna fick
ranka de fem sinnenas betydelse vid val av kosmetikaprodukter. Samtliga bilder ar

i skala 1:2.

Ar butiken haftie? Spelas din favoritmusik i butiken ?

KANSEL

Hur kédnns produkten?
Lappglans som smakar godis







	Bakgrund, problem och syfte
	1.1 Inledning
	1.2 Tweens
	1.3 Kosmetikabranschen
	1.3.1 Tweens och kosmetikabranschen

	1.4 Tween-relaterade produkter i Sverige
	1.4.1 Limited too
	1.4.2 Tidningar
	1.4.3 Stardoll

	1.5 Tweens i Sverige -  Expertintervjuer
	1.5.1 Dist
	1.5.2 Forsman & Bodenfors

	1.6 Problemdiskussion
	1.7 Syfte
	1.8 Problemformulering
	1.8.1 Huvudproblem

	1.9 Avgränsningar
	1.10 Uppsatsens disposition

	Teori
	2.1 Tweens som konsumenter
	2.2 Segmentering
	2.2.1 Personas

	2.3 Fem kärnvärden
	2.3.1 Fantasi
	2.3.2 Underhållning
	2.3.3 Självfokusering
	2.3.4 Trygghet
	2.3.5 Aspiration

	2.4 Referensgrupper
	2.4.1 Föräldrar
	2.4.2 Vänner
	2.4.3 Opinionsledare
	2.4.4 Kändisar

	2.5 De fem sinnenas betydelse i marknadsföring
	2.5.1 Syn
	2.5.2 Lukt
	2.5.3 Hörsel
	2.5.4 Smak
	2.5.5 Känsel

	2.6 Tween-faktormodellen
	2.7 Motivering till val av teorier

	Metod
	3.1 Vetenskaplig inriktning
	3.1.1 Slutsatser

	3.2 Val av undersökningsansats
	3.3 Val av angreppssätt
	3.4 Datainsamling
	3.4.1 Primärdata
	3.4.2 Sekundärdata

	3.5 Urval
	3.5.1 Expertintervjuer
	3.5.2 Att intervjua barn
	3.5.3 Huvudstudie

	3.6 Fokusgrupper
	3.6.1 Förberedande inför fokusgruppsession
	3.6.2 Utformning av intervjuguide
	3.6.3 Genomförande av fokusgrupper
	3.6.4 Gruppens beteende
	3.6.5 Analysering av fokusgruppsessionerna

	3.7 Uppsatsens tillförlitlighet
	3.7.1 Validitet
	3.7.2 Reliabilitet
	3.7.3 Källkritik


	Empiri
	4.1 Personas
	4.2 Fem kärnvärden
	4.2.1 Fantasi
	4.2.2 Underhållning
	4.2.3 Självfokusering
	4.2.4 Trygghet
	4.2.5 Aspiration

	4.3 Referensgrupper
	4.3.1 Föräldrar
	4.3.2 Vänner
	4.3.3 Opinionsledare
	4.3.4 Kändisar

	4.4 De fem sinnenas betydelse vid marknadsföring
	4.4.1 Syn
	4.4.2 Lukt
	4.4.3 Hörsel
	4.4.4 Smak
	4.4.5 Känsel


	Analys
	5.1 Personas – Tweens använder kosmetika
	5.2 Fem kärnvärden – Självfokusering, trygghet och aspiration är centrala
	5.3 Det sjätte kärnvärdet (!) - Medvetenhet
	5.4 Referensgrupper – Stor tilltro till mamma
	5.5 De fem sinnena – En helhetsupplevelse
	5.6 Tween-faktormodellen – Vilka faktorer lyser starkast?

	Slutsatser och rekommendationer
	6.1 Vilka faktorer bör beaktas vid marknadsföring av kosme-tikaprodukter ämnade för svenska tween-flickor?
	6.2 Förslag till vidare forskning

	Källförteckning
	
	Tryckta källor
	Elektroniska källor
	Muntliga källor
	Övriga källor
	Bilaga 1 - Frågeformulär expertintervjuer
	Bilaga 2 - Radio- och TV-lagen
	Bilaga 3 - Frågeformulär Barbro Johansson
	Bilaga 4 - Formulär till föräldrar
	Bilaga 5 - Produkter
	Bilaga 6 - Intervjuguide för fokusgrupper
	Bilaga 7 - Fem sinnen



