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Syftet med detta examensarbete var att undersoka kosmetikmarknaden inom huvudstadsregi-
onen i Finland, utreda hurdan den finska kosmetikkonsumenten ar, och hur Finlands kosme-
tikmarknad ser allmant ut idag. Undersokningens delsyften var att definiera var, hur och var-
for den finska kosmetikkonsumenten gor sina uppkop. Delsyften var ocksa att fa svar pa bl.a.
foljande fragor: varfor valjer konsumenten en viss kosmetikaffar, vilka faktorer prioriterar
kunden da hon handlar, och hur kunde kosmetikaffarerna forbattra sin position pa markna-
den.

Examensarbetet gjordes i samarbete med KICKS kosmetikkedjan Ab, som kan anvanda arbetet
som en grund for noggrannare undersokningar i framtiden. Syftet var att KICKS kosmetikked-
jan Ab skulle fa en allméan bild om kosmetikmarknaden inom huvudstadsregionen i Finland,
och darmed kunna géra mer ingaende studier och gallupar i framtiden angaende Finlands
kosmetikmarknad.

Teoridelen ar indelad i tre delar: Finlands kosmetikmarknad och de allmannaste kosmetikaf-
farerna, segmentering och positionering och darmed kundpsykologi och konsumentbeteende.
Med denna teoretiska referensram som bas, gjordes en kvantitativ enkatundersokning, da det
skickades ut elektroniska enkater via Facebook och Yrkeshogskolan Laureas e-post.
Enkatundersokningen innehdll 10 fragor, och undersokningens resultat analyserades med SPSS-
programmets version 16.0.

Enkatundersokningen gav 260 svar, vilket bildade en bra grund for det som skulle analyseras.
Det tydligaste och mest betydelsefulla resultatet som undersokningen gav, var att kosmetik-
marknaden i Finlands huvudstadsregion tydligt expanderas ar for ar, och att det &ar en bransch
som det l6nar sig att investera pa fran féretagens synvinkel. Merparten av konsumenterna
inom huvudstadsregionen koper mest hudvardsprodukter och smink, medan dofter och parfy-
mer kops valdigt sallan. Kosmetikforetagen kunde oka parfymernas forsaljning med att skicka
hem sma parfymprover at konsumenterna och aven kombinera erbjudanden, sa att konsumen-
ten kunde kopa till exempel sdsongens doft och lappstift for ett formanligt paketpris.

Nyckelord: Konsumentbeteende, Segmenteringskriterier, Den finska kosmetikkonsumenten
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Opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia Suomen paakaupunkiseudun kosmetiikkamarkkinoita,
ja kartoittaa minkalainen on suomalainen kosmetiikankuluttaja. Opinnaytetyon tarkoitus oli
saada selvempi kuva paakaupunkiseudun kosmetiikkamarkkinoista, ja vastaukset kysymyksiin
miten ja minka takia suomalainen kosmetiikankuluttaja tekee kosmetiikkaostoksiaan.
Tutkittiin myos miksi kuluttaja valitsee tietyn kosmetiikkaliikkeen, mita kuluttaja priorisoi
tehdessaan kosmetiikkaostoksia ja miten kosmetiikkamyymala pystyisi parantamaan asemaan-
sa markkinoilla.

Opinnaytetyo tehtiin yhteistyossa KICKS Kosmetikkedjan Ab:n kanssa, joka voi kayttaa tyota
tarkempien kartoitusten pohjana vastaisuudessa. Tarkoituksena oli, etta KICKS Kosmetikked-
jan Ab saa yleisen kuvan Suomen paakaupunkiseudun kosmetiikkamarkkinoista, jotta he voivat
tehda yksityiskohtaisempia tutkimuksia ja kyselyita tulevaisuudessa, ja hyodyntamaan tyon
tuloksia.

Tyon teoriaosuudessa kasiteltiin aluksi Suomen kosmetiikkamarkkinoita ja yleisimpia kosme-
tilkkamyymaloita, taman jalkeen kasiteltiin segmentointia ja positiointia, ja lopuksi kulutta-
japsykologiaa seka kuluttajakayttaytymista, jossa myos kuvataan suomalaista kosmetiikanku-
luttajaa.

Opinnaytetyo suoritettiin kvantitatiivisena, eli maarallisena tutkimuksena. Opinnaytetyon
empiiriseen osaan kuului kyselytutkimus, joka toteutettiin lahettamalla paakaupunkiseudulla
asuville henkiloille e-lomakekysely Facebookin ja Ammattikorkeakoulu Laurean valityksella,
syksylla 2010. Kyselyssa oli yhteensa 10 kysymysta, jossa selvitettiin kuluttajien ostokayttay-
tymista, ostoaktiivisuutta ja kuluttajien sosiodemografisia tietoja. Kyselytutkimuksen analy-
sointi tehtiin SPSS- ohjelmalla.

Kyselyyn vastasi 260 henkiloa, joka muodosti hyvan pohjan tutkimuksen analysointia varten.
Tarkeimpana johtopaatoksena voisi sanoa, etta Suomen paakaupunkiseudun kosmetiikkamark-
kinat kasvavat vuosi vuodelta, ja tahan alaan yritysten kannattaisi panostaa.
Paakaupunkiseudulla asuvat kuluttajat ostavat suhteessa eniten ihonhoitotuotteita seka vari-
kosmetiikkaa, kun taas tuoksuja ja parfyymeja ostetaan todella harvoin. Kosmetiikkayritykset
voisivat lisata tuoksujen myyntia lahettamalla pienia tuoksunaytteita kotiin asiakkaille ja
tarjoamalla yhdistelmapaketteja edulliseen hintaan, johon kuuluu esimerkiksi kauden tuoksu
ja huulipuna.

Asiasanat: Kuluttajakayttaytyminen, Segmentointikriteerit, Suomalainen kosmetiikankuluttaja



Laurea University of Applied Sciences Abstract
Tikkurila unit

Degree Programme in Beauty and Cosmetics

Bachelor of Beauty and Cosmetics

Vivi Brandt
The cosmetics market in the Helsinki Metropolitan Area

Year 2010 Pages 47

The purpose of this Bachelor’s thesis was to make a survey of the cosmetics market in the
Helsinki Metropolitan Area. The focus of this thesis was on studying the cosmetics market in
the Helsinki Metropolitan Area, and defining a Finnish consumer of cosmetics.

The purpose was also to explore why consumers choose a specific cosmetic store, what fac-
tors consumers prioritise when purchasing cosmetics, and how cosmetics stores could improve
their market position.

This thesis was made in collaboration with KICKS Kosmetikkedjan Ab who can utilize the re-
sults of this survey in the future when doing more detailed surveys and studies.

The theoretical section of the thesis focused on the terms that are important for the survey.
The theoretical section is divided in three parts: The cosmetics market in Finland and the
most common cosmetic stores, segmentation and positioning, and finally consumer psychology
and consumer behaviour.

With this theoretical reference frame as a base, a quantitative research was done with help
of an electrical questionnaire sent out in autumn 2010 via Facebook and Laurea University of
Applied Sciences. There were 10 questions in the inquiry and their goal was to investigate the
consumers buying behaviour, their purchasing activity and the socio-demographic information
of the customers. The questionnaire produced 260 responses, which made a very good base
for the analysis.

The analysis program SPSS was applied in studying the results of the survey. The most impor-
tant result that the research provided was that the cosmetic market in the Helsinki Metropoli-
tan Area is growing year after year, and is an important sector to invest in.

The consumers who live in the Helsinki Metropolitan Area buy mostly skincare products and
makeup-products. The respondents in this survey buy perfumes very rarely. Cosmetic compa-
nies could increase their sales by sending small perfume samples home to customers and by
offering consumers a special package including both a perfume and a lipstick of the season.

Keywords: Consumer Behaviour, Segmentation Criteria, A Finnish consumer of cosmetics
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1 Inledning

| detta examensarbete undersoker jag kosmetikmarknaden inom huvudstadsregionen i Fin-
land. Kosmetikmarknaden i Finland har under de senaste aren vuxit rejalt, kvinnor och aven
maén har borjat képa mer kosmetikprodukter an nagonsin forr. | Finland ligger vi dnda efter

flera andra europeiska landers kosmetikkonsumtion, men férbrukningen verkar 6ka ar for ar.

Jag bestamde mig for att undersoka huvudstadsregionens kosmetikmarknad, for att markna-
den pa detta omrade expanderas arligen. De flesta kosmetikaffarerna och deras konkurrenter
befinner sig inom detta omrade, och inom huvudstadsregionen uppkommer nya kosmetikfére-
tag och affarer valdigt ofta. Enligt flera undersokningar, kommer kopkraften att oka under
aren 2005-2015 med tom. 6,8 % inom Nylandslanet i Finland. (P&ivittaistavarakauppa ry 2006:
35)

Detta betyder att aven kosmetikmarknaden utvidgas och kosmetikprodukternas kopkraft okar.
Kosmetikmarknaden &r en bransch som det l6nar sig att satsa pa, i och med att befolkningen i
Finland borjar investera pa sitt eget valbefinnande och utseende alltmer.

Mitt examensarbete innehaller en empirisk del, dar jag utfor en kvantitativ elektronisk enkat-
undersokning. Med hjalp av gallupen forvantar jag fa en klarare bild av Finlands kosmetik-
marknad. Syftet ar att fa svar pa bl.a. foljande fragor: varfor valjer konsumenten en viss
kosmetikaffar, vilka faktorer prioriterar kunden da hon handlar, och hur kunde kosmetikaffa-

rerna forbattra sin position pa marknaden.

Mitt intresse for detta amne har vackts da jag sjalv arbetar i en kosmetikaffar i Finland. Jag
tycker att det ar valdigt fascinerande att undersoka detta tema, och fa svar pa fragan varfor
den finska konsumenten valjer precis en viss kosmetikaffar. Internethandeln ar nufortiden
valdigt popular, sa det skall bli intressant att se d&ven hur manga som koper sina kosmetikpro-
dukter framst pa Internet och varfor de véljer Internethandeln istallet for kosmetikaffarerna.
| kosmetikaffaren dar jag jobbar har vi manga stamkunder, men ocksa kunder som besoker
affaren for forsta gangen. Vissa kunder gor uppkop som den typiska finska konsumenten, och
andra daremot ar det totalt motsatta. Det kommer att vara verkligt intressant att utreda
vilka element paverkar detta, och fa en tydligare bild pa det hela. Jag tror att detta exa-
mensarbete likasa kommer att gora mig till en battre kosmetikforsaljare, da jag lar mig forsta

kundens val, asikter och vet vad hon prioriterar och vardesatter.

Detta examensarbete har gjorts i samarbete med KICKS kosmetikkedjan Ab, som kan anvanda
arbetet som en grund for noggrannare undersokningar i framtiden. Syftet var att KICKS kos-
metikkedjan Ab skulle fa en allman bild om kosmetikmarknaden inom huvudstadsregionen i
Finland, och darmed kunna géra mer ingaende studier och gallupar i framtiden om Finlands

kosmetikmarknad.



2 Finlands kosmetikmarknad och kosmetikaffarer

Kosmetikmarknaden kunde delas i foljande huvudgrupper: selektiv kosmetik, semiselektiv

kosmetik, daglig kosmetik och lyxkosmetik.

De selektiva kosmetikprodukternas pris ar ca 30-70 euro, och dessa produkter saljs inom varu-
hus, skonhetssalonger och kosmetikaffarer. Till de selektiva kosmetikprodukterna tillhor va-
rumarken som t.ex. Lancome, Biotherm, Clinique, Christian Dior och Yves Saint Laurent.

De semiselektiva kosmetikprodukternas pris ar daremot ca 10-30 euro, dessa produkter saljs
vanligen i varuhus och aven storre mataffarer. Till de semiselektiva kosmetikprodukterna
tillhor varumarken som t.ex. L’Oréal Paris, Lumene, Max Factor, Isadora och Rimmel.

Den dagliga kosmetiken omfattar produkter som enligt namnet anvands dagligen, dvs. hygien-
produkter, tandkram och tvalar. Den dagliga kosmetiken saljs inom varuhus och mataffarer,
dessa produkter ar t.ex. Colgate, Pepsodent, Palmolive, Erisan, Dove och Rexona.

De kosmetikprodukterna som kostar over 80 euro, kallas for lyxkosmetik. Dessa saljs oftast

endast inom valda kosmetikaffarer och storre varuhus. (Kekki 2001:7)

Vissa kosmetikserier har aven bade selektiv- och lyxkosmetik inom deras sortiment. T.ex.
Christian Diors hudvardsprodukter tillhor vanligtvis gruppen selektiv kosmetik, men de har
ocksa en lyxprodukt vid namnet ”L’Or de Vie”, som ar dubbelt dyrare an de selektiva produk-

terna.

Ar 2009 saldes det kosmetik- och hygienprodukter for ett varde pa 416 miljoner euro i Fin-
land, vilket var 1,7 % mer an ar 2008.

Parfymer och dofter saldes for 18 miljoner euro, vilket var hela 4,7 % farre an ar 2008.
Daremot satsade finlandarna pa fargkosmetik dvs. smink, som saldes for 66,2 miljoner euro
vilket var 4,4 % battre an det féregaende aret.

Hudvardsprodukternas forsaljning sankte med 0,7 % fran ar 2008, da forsaljningen ar 2009 var

104,8 miljoner euro. (Teknokemian yhdistys 2010)

Som man ser i bild 1, saldes det ar 2009 mest harvardsprodukter, som utgjorde 132,3 miljoner
euro av hela kosmetikforsaljningen i Finland. Fastan detta varde var 1,6 % samre an ar 2008,
marks det att finlandarna satsar pa harvard och frisorbesok.

Hygienprodukter koptes ar 2009 for 94,7 miljoner euro, vilket var 9,3 % mer an ar 2008.

Nar vi ser pa kosmetikmarknaden som en helhet, kan vi konstatera att harvardsprodukterna
utgor hela 32 % av marknaden. Hudvardsprodukterna bildar 25 % av kosmetikmarknaden, och
hygienprodukterna 23 %. Fargkosmetiken utgor endast 16 % av hela kosmetikforsaljningen,
medan dofternas och parfymernas forsaljning ar sa liten som 4 % av hela kosmetikmarknaden.
(Teknokemian yhdistys 2010)



4%

B Parfymer och dofter
M Fargkosmetik/smink
M Hudvardsprodukter
M Harvardsprodukter

Hygienprodukter

Bild 1: Fordelningen enligt varugrupp, kosmetik- och hygienprodukternas forsaljning ar 2009 i
Finland. (Teknokemian yhdistys 2010). Modifierad av skribenten.

Fran denna rapport, som Finlands Teknokemiska Férening publicerade i mars 2010, kunde dras
vissa slutsatser. T.ex. parfymer och dofter anskaffas nufortiden alltmer utomlands och via
Internethandeln, dar produkterna kan kopas till ett billigare pris. Enligt min asikt och erfa-
renhet ar finldndarna ganska noga med anvandningen av pengar, och prioriterar formanliga
priser och realisationer.

Hudvardsprodukternas sankta forsaljningsvarde kunde forklaras med det, att konsumenterna
har boérjat kopa billigare produkter, da de t.ex. bytt dagkramen de anvander fran Lancome till
L'Oréal. Detta papekar att fastan det ekonomiskt stallt skulle vara lite samre ibland, sa koper
konsumenterna &nda vissa basprodukter som en dagkram, men till ett lagre pris.
(Teknokemian yhdistys 2010)
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2.1 Varuhuset Stockmann och Stockmann Beauty

Stockmann ar ett finldndskt borsbolag inom detaljhandeln, som grundades ar 1862. Stock-
mann har tre affarsenheter som ar varuhusgruppen, Lindex och Seppala. Stockmann koncer-
nens butikskedjor ar lokaliserade i Finland, Sverige, Norge, Ryssland, Estland, Lettland, Li-
tauen, Tjeckien, Slovakien, Ukraina och Saudiarabien.

Stockmann utévar ocksa distanshandel i Finland med varumérket Hobby Hall, och fran och

med denna host 2010 aven med varumarket Stockmann. (Stockmann 2010)

Stockmann Beauty- affarernas idé ar att erbjuda kunden Stockmanns hoga kvalitet och per-
sonlig service. Personalen ar sakkunnig och erbjuder kunden hjalp med att finna den ratta
kosmetikprodukten. Stockmann Beauty har bade parfymer, makeup och hudvardsprodukter
inom sitt sortiment. De ordnar ofta evenemang for konsumenterna och har ofta stam-
kundserbjudanden for kunderna. For tillfallet finns det 7 Stockmann Varuhus och 14 Stock-
mann Beauty affarer, belagna runt omkring i Finland.

Stockmanns natbutik oppnade den 30.9.2010. Till en borjan saljs det enbart dammode, herr-
mode, barnmode, sport, heminredning samt elektronik pa natbutiken. Men produkt- och ser-
vicesortimentet kommer att utokas under hosten och vintern 2010, da de borjar salja aven
kosmetikprodukter via Internethandeln. Tanken bakom natbutiken ar att den skall vara som

ett varuhus i miniatyrformat. (Stockmann 2010)

2.2  Varuhuset Sokos och Sokos Emotion

Sokos varuhusen ar belagna inom Finlands storsta staders karncentrum. Till Sokos-kedjan till-
hor 11 stycken stora varuhus med mangfaldigt sortiment, och darmed 11 stycken mindre va-
ruhus som ar fokuserade endast pa kladavdelningarna och kosmetikavdelningar. Det forsta
Sokos-varuhuset 6ppnades i Helsingfors ar 1952. Det nyaste varuhuset éppnades ar 2009 i Kou-
vola.

Sokos-varuhusen &r en del av den finska ”S-ryhma”- koncernen. Sortimentet bestar av in-
hemska och internationella varumarken, och aven Sokos egna varumarken. | forbindelse med
varuhusen fungerar oftast ocksa mataffaren S-market.

Enligt Sokos hemsidor pa Internet, satsar de pa ett brett produktsortiment, sa att dven den
mest kravande kundens behov blir tillfredsstallda. Sokos anser att bra service byggs upp av
vanliga och professionella forsaljare, hog kvalitet pa produktsortimentet, och darmed en trev-

lig omgivning som ger kunden nya erfarenheter. (Sokos 2010)



11

2.3 KICKS

KICKS ar Nordens ledande kosmetikkedja, som erbjuder ett produktsortiment som innehaller
makeup, parfymer, hudvard och harvardsprodukter. Kicks har vuxit med ca 25 affarer per ar,
och ar nu en skonhetskedja med narmare 170 butiker i Sverige, Finland och Norge. | Finland
finns det 19 KICKS affarer for tillfallet. KICKS satsar pa att erbjuda konsumenterna kosmetik-
marknadens mest lockande sortiment, engagemang, kunskap och lattillgangliga butiker. KICKS
ger sina kunder en helhet av trender, tips och rad inom makeup, doft, hudvard och harvard,
och erbjuder darmed alla besokaren personlig service och en trevlig kdpupplevelse. (Ahléns-
gruppen 2010)

KICKS kosmetikkedjan AB grundades ar 1991 av KF, dvs. Kooperativa Férbundet. Ar 2002 kop-
tes KICKS till Axstores- koncernen. Axstores ingar i Axel Johnson AB, som &dgs av Antonia
Ax:son Johnson med familj.

KICKS 6ppnade dven en e-handel i Sverige i augusti ar 2010. E-handeln har ett sortiment med
nastan 200 varumarken och over 10 000 kosmetikprodukter. KICKS kosmetikkedjan ar aven
den forsta auktoriserade Internet aterforsaljaren av ett stort antal varumérken, sasom
Lancome, Clinique, MAC, Biotherm, YSL, Estée Lauder, DKNY och Armani. (KICKS 2010)

2.4 MSCHIC

MSCHIC Cosmetics lanserades i maj 2007, och ar den forsta finlandska professionella och tren-
diga makeup serien. Produkterna designas och planeras i Finland, da den finska konsumentens
specialbehov beaktas. Produkterna produceras i USA, Italien och Tyskland.

MSCHIC fungerade under deras forsta ar endast virtuellt, som en nathandel, men i december
2008 oppnade de sin affar pa Mannerheimvagen i Helsingfors karncentrum.

MSCHIC makeup produkter saljs forutom via Internethandeln och den egna affaren ocksa via
aterforsaljaren.

MSCHIC lanserade ar 2009 en kosmetikserie vid namnet MSCHIC By Seppala i samarbete med
kladkedjan Seppala. MSCHIC By Seppala kosmetikseriens sortiment innehaller 21 kosmetikpro-
dukter, och saljs i 35 Seppala butiker i Finland.
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3 Segmentering och positionering

Marknaden omfattar en mangd konsumenter, som alla gor sina privata kopbeslut. Konsumen-
terna kan vara valdigt olika i jamforelse till varandra, da alla har sina egna képvanor, attity-
der och behov. Darfor ar segmenteringen en viktig faktor bland annat inom kosmetikmarkna-

den.

Segmenteringens utgangspunkt ar, att olika marknader och kundgrupper har olika grunder i
att fatta kopbeslut. Darfor ar det inte ekonomiskt eller resultatrikt att rikta marknadsforing-
en lika at alla potentiella kunder. Segmenteringen &r alltsa en storre helhet, en process. | bild
2 nedan kan man se, att konsumenternas varde skapas av att foretaget forst valjer malgrup-
pen, och sedan bestammer det sa kallade vardet for sin service eller produkt.

(Kotler & Armstrong 2008)

Foretaget valjer malgruppen Foretaget bestammer vardet
Segmentering= Differentiering=
Detta innebar att den N /| Detta innebar att foretaget
totala marknaden delas i \4 / bevisar kunden, hur deras
i i - utbud, service och produk-
mindre segment, i grup Det virde som fore- : P
per som har samma be- .. ter, skiljer sig fran konkur-
taget skapar for
hov. rent foretagens utbud.
kunden.
Foretagets inriktning= Positionering=
Detta innebar segmentet y /’ W\ Detta innebér det sattet
eller segmenten som fo- N\ som ett foretag uppfattas
retaget riktar sig mot. av konsumenterna, och
foretagets relation till
konkurrenterna.

Bild 2: De olika stegen som hor till segmenteringen. Kotler & Armstrong 2008: 185.

Modifierad av skribenten.

Inom segmenteringen galler det att forsta de olika konsumentgrupperna, och att kunna rikta
marknadsforingen at den ratta malgruppen. Marknadsforingen kan inte vara enhetlig at alla,
darfor bor ett foretag rikta sin marknadsforing at en specifik malgrupp. Segmenteringen ar

aven en bra marknadsféringsmetod, da vi ser pa foretagens ekonomiska synvinkel och resul-

tat. (Bergstrom & Leppanen 2007)
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Foretagen valjer sin malgrupp med hjalp av segmenteringen, oftast ar t.ex. parfymerna seg-
menterade till en viss grupp. For affarskvinnor marknadsfors parfymer som sags vara mystis-
ka, klassiska och sjalvsakra till deras karaktar. Parfymer som &r riktade for tonarsflickor dar-
emot marknadsfors oftast som energiska, sota och drommande. Parfymernas karaktar och stil
tilltalar kunden, da affarskvinnan vill vara saker pa sig sjalv och tonarsflickan drémmande och
sot till sattet.

Segmenteringens utgangspunkter handlar alltsa om att kdnna igen olika konsumentgrupper,
foretagen maste veta vad som tilltalar konsumenterna dvs. varfér kunden koper en viss pro-
dukt, och vad kunden prioriterar. T.ex. da kvinnor kdper parfymer, kan valen goras fran val-
digt olika utgangspunkter. Kanske prioriterar kvinnan ekologiska produkter, da kopbeslutet
gors pa basis av ekologiska grunder. Vissa kvinnor daremot vill att parfymen ar kvalitetsfull,
och andra kanske koper parfymen endast for dess vackra forpackning. Segmenteringskriterier-
na beror pa flera olika faktorer, som vi ser i bild 3 nedan. Det handlar om att féretagen for-
star flera olika aspekter, och ser den stora helheten. Féretagen maste kunna berakna ut var-

for kunden valjer en viss produkt, sa att de kan marknadsféra produkten pa ratt satt.

Demografiska kriterier Kriterier pa livsstil Kriterier pa kundrelationer
e alder, kon e motiv e kvantitet av kop
e skolning, yrke | ¢ attityd | o tithet av kdpen
e boningsort e hobbyn e varde pa kopen
e inkomster e intressen o koplojalitet
e kundebelatenhet

N | _/

l

e Kundens behov

e Den nyttan som
konsumenten
stravar efter.

Bild 3: Segmenteringskriterier inom konsumentmarknaden. (Bergstrom & Leppanen 2007: 134)

Modifierad av skribenten.



14

Oftast tanker man att segmentgrupperna kan indelas endast pa basis av konsumenternas al-
der. Men om vi tanker oss tva personer i samma alder, som har totalt olika inkomster, hobbyn
och koprelationer, kan ju deras kopbeteenden inte vara likadana. Oftast klassificeras 15-24 -
aringar i samma segmentgrupp, fastan denna grupp innehaller bade barn, tonaringar och vux-
na dvs. konsumenter med totalt olika livsstilar och forhallanden. Segmenteringen pa basis av
aldersgrupp kan alltsa vara mycket utmanande inom marknadsféringen, ocksa pga. att konsu-
menternas kopbeteende férandras ar for ar.

Enligt undersokningar spenderar dver 50-ariga konsumenter mycket mer pengar pa uppkop an
forr. Detta ar en grupp som det l6nar sig att satsa pa inom marknadsféringen dven i framti-
den, da denna grupp da kommer hoéra till pensionarerna. Enligt prognosen kommer ca 41 % av
Finlands befolkning att vara 6ver 65-aringar ar 2020, da antalet ar 2000 var ca 26 %. Detta
betyder ocksa att ungdomarnas andel minskar, och nya utmaningar bérjar férekomma inom

marknadsforingen. (Bergstrom & Leppanen 2007: 135)

Marknadsforingen kan saledes inte riktas lika at alla, och det galler for foretaget att fokusera
pa en viss segmentgrupp, sa att dven de sjalva drar nytta av situationen. Da segmenteringen
ar tydlig, ar aven servicen som kunderna far personlig och marknadsforingen effektivare.

(Bergstrom & Leppanen 2007)
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4 Kundpsykologi och konsumentbeteende

”Kundpsykologi ar laran om kundbeteende och dess inre och yttre forutsattningar”. Kundpsy-
kologin undersoker alltsa de val konsumenten gor, da hon valjer en viss produkt, tjanst eller

information. (Wagner 2002)

Da vi talar om kund- eller konsumentbeteende, bor vi komma ihag att en kund kan betyda
antingen en privatperson, ett foretag eller myndigheterna. Konsumentbeteendet omfattar
aven en mangd olika faktorer och processer, som féretagen bor forsta for att tillfredsstéalla
kundernas drommar och behov. Konsumentbeteendet ar en kontinuerlig process, dar kunden

far en onskad produkt eller tjanst i véaxling mot pengar. (Solomon & Bamossy 1999)

4.1  Konsumentens behov

Hur kan foretagen veta vad konsumenten egentligen behover och vill ha?

Detta har undersokts mycket under de gangna aren, psykologer har bland annat bildat teori-
modeller som forklarar konsumentens beteende. Den mest kanda av dessa teorimodeller tor-
de vara psykolog Abraham Maslows behovshierarki, se bild 4 nedan. Idén med denna modell ar
att vissa grundldggande behov maste tillfredstallas, for att sedan kunna tillfredsstalla de hog-

re liggande behoven. Maslows hierarki klassificerar manniskans grundbehov i fem olika nivaer:

1. De fysiologiska behoven

De fysiologiska behoven ar de grundlaggande behoven, som manniskan inte kan leva utan,

t.ex. luft, mat, dryck, husrum, varme, somn.

2. Sakerhets behoven

Sakerhetsbehoven kan nas endast da de grundldggande fysiologiska behoven ar tillfredsstall-
da. Sakerhetsbehoven kallas aven trygghetsbehov, dessa ar t.ex. sakerheten av ett hem, ar-
betsplats och familj. Arbetsldshet, skulder och hemldshet paverkar denna niva av behoven,

for att de gor livet osakert.

3. De sociala behoven

Manniskan har en naturlig vilja att hora till en viss grupp, t.ex. familjen. Manniskan vill vara
alskad och accepterad socialt, darfor ar vannerna mycket viktiga inom denna niva. De sociala
behoven hor till de hogre behoven, dvs. manniskan halls i liv fastdn dessa behov inte blir till-
fredstallda.
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4. Uppskattnings behoven

Uppskattningsbehoven gar ut pa det, att manniskan vill bli accepterad och respekterad av

samhallet. Denna niva kan inte nas om inte de sociala behoven ar tillfredstallda.

5. Behoven av att forverkliga sig sjalv

Behovet av att forverkliga sig sjalv hor till den hdgsta nivan som méanniskan kan atkomma.
Denna niva gar ut pa det, att manniskan ar kreativ och foérverkligar sig sjalv pa olika satt.
(Saaranen 2010 & Gade 2010)

Sjalvforverk-
ligande

Uppskattning

Gemenskap

Trygghet

Fysiska behov

Bild 4: Maslows behovshierarki.(Mindpark 2010). Modifierad av skribenten.

Fastan behoven &r fordelade enligt féregdende, kan behoven vara mycket olika bland kunder-
na aven beroende pa bl.a. inkomster, den sociala klassen eller personlighet. T.ex. da tva
kunder letar efter en produkt i en kosmetikaffar, kan deras behov vara totalt olika fastan de
letar efter samma produkt. Den ena kunden kanske behover en specifik kosmetikprodukt for
en kommande fest, medan den andra kunden vill kopa produkten for att vara trendig. Foreta-
gen maste alltsa ta i beaktande detta faktum ocksa, de kan inte blint lita pa Maslows hierarki

utan maste observera samtliga faktorer.
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4.2  Foretagens och reklamernas paverkan pa konsumentbeteendet

Konsumentbeteendet dr en mangsidig process, som inkluderar flera aspekter. Konsumenterna
blir aven paverkade av sina vanner och median dagligen, och detta leder till ett férandrat
kundbeteende. (Wagner 2002)

Det forandrade kundbeteendet marks valdigt ofta i en kosmetikaffar, da kunden vill ha en
produkt hon sett en reklam for. Ofta beskrivs parfymer som oemotstandliga i reklamer, det
forestalls att t.ex. da en kvinna anvander en viss parfym attraherar hon alla man som gar
forbi henne och kanner den ljuva doften. Det ar klart att sadana reklamer forandrar kundbe-
teendet, kunden kanske inte behover en parfym just vid det tillfallet, men koper den efter
att hon sett den fascinerande reklamen. Det jag personligen tycker att ar viktigt for foreta-
gen, ar att forsta hur mycket de kan paverka kundens kopbehov och kdpbeslut. Med en lock-

ande reklam, eller en rolig slogan kan de vacka och berora flera kunder.

Reklamernas paverkan kan indelas i fyra olika skeden enligt AIDA- formeln, dvs. ”Attention”,
”Interest”, ”Desire” och ”Action”.

Med hjalp av reklamerna forsoker man forst vacka den potentiella kundens uppmarksamhet
(Attention). Efter detta forsoker man skapa kunden intresse for foretaget och produkten (In-
terest), och darefter skapa overtygelse for kunden att vilja ha produkten (Desire). Reklamer-
nas syfte ar att leda kunden till handling (Action), dvs. da kunden gor beslutet att kpa pro-
dukten. (Lahtinen & Isoviita 2004: 124)

Enligt en gallupundersékning som TNS-gallup gjorde ar 2009, forhaller sig storsta delen av
finlandarna positivt till reklamer. Dock marktes det att flera ungdomar nufértiden, forhaller
sig mindre positivt emot reklamer an forr. Forklaringen till detta kunde enligt TNS-gallup vara
att under recessionen annonserades farre an tidigare, och detta paverkade ocksa konsumen-
ternas forhallande, da de ville ha stéd av reklamerna for sitt kopbeslut.

Konsumenterna ansag, att det viktigaste reklamerna ger at dem, ar information om produk-
ter, service och foretag. Reklamerna bor overtyga kunden om produktens eller servicens at-
traktion.

Reklamernas roll i samhallet ar mer positivt an forr, konsumenterna anser att reklamerna
stodjer kopbeslutet, da de ger information och lattar kundens val. Konsumenterna menar att
reklamerna sakerstaller uppkopens fornuft, och gor darmed kopbeslutet enklare.
Konsumenterna som ansag reklamerna som en positiv faktor, namnde bl.a. att reklamerna ger
dem tips och information om nya produkter och erbjudanden, muntrar upp, och ger kopimpul-
ser och paverkar deras kopbeslut. De konsumenterna som ansag reklamerna som en negativ
faktor, tyckte att det finns alldeles for mycket reklamer nufortiden, och att reklamerna of-

tast ar irriterande, daligt gjorda och manipulerande.
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Gallupens sammanfattning var anda den, att finlandarna forestaller sig mycket positivt till
reklamerna, och forvantar att reklamer ger dem information och vacker kanslor. (Aikakausi-
lehdet 2010)

En grund idé inom marknadsforingskonceptet ar, att foretagen existens ar till for att gora
kunderna néjda och tillfredstalla konsumenternas behov. Féretagen bor forsta konsumenter-
nas beteende for att kunna uppna bra resultat. Det viktigaste ar att forsta kunden och till-
fredsstalla kundens behov, for att da kunden ar néjd ar foretaget ocksa nojt. Foretagen bor
forutom detta strava till att gora kunderna mer nojda, an deras konkurrentforetag gor.

(Solomon & Bamossy 1999)

Det syns aven pa kosmetikmarknaden att tavlingen &r hard inom branschen. Foretagen tavlar
med att ha de basta rabatterna och erbjudandena, de nyaste produkterna eller den basta
servicen. Ju fler kosmetikaffarer har borjat erbjuda konsumenterna olika klubbkort och stam-
kundserbjudanden, for att locka kunderna pa uppkop ater. Kunderna kan bli belénade med
rabattkuponger da de t.ex. samlat en viss mangd poang pa sitt stamkundskort.

Vissa kosmetikaffarer och varuhus arrangerar ocksa evenemang for de kunderna som handlat
mest hos dem. T.ex. Varuhuset Stockmann ar valkant for sina stamkundskvallar ”Stockmann
Exclusive- kvallarna”, som arrangeras endast for konsumenterna som ager Stockmann Exclusi-
ve- stamkundskortet. Under dessa kvallar far Exclusive- kunderna 10 % rabatt pa hela Stock-

manns sortiment, darmed blir de serverade mat och dryck.
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4.3  Faktorer som paverkar konsumentbeteendet

Konsumentbeteendet paverkas till en stor del av foljande faktorer:

1) Demografiska faktorer, dvs. alder, kon, yrke, utbildning, inkomster, religion och
social klass

2) Geografiska faktorer, dvs. region, stadsstorlek och klimat, darmed skillnaderna mel-
lan olika kulturer.

3) Psykografiska faktorer, dvs. personlighet och livsstil.

4) Beteendet, dvs. lojalitet mot specifikt varumarke eller affar, fordelar som forvantas
av ett visst beteende eller kop.( Bergstrom & Leppanen 2007)

De demografiska faktorerna har en stor betydelse inom analyseringen av konsumentbeteen-
det. Kundens alder, kon och familjens storlek forklarar delvis konsumenternas behov och mo-
tiv da hon anskaffar produkter eller service. T.ex. da det forsta barnet fods, sa behdvs det
sannolikt anskaffas en massa produkter som det inte finns i familjen fran férut, sasom barn-
vagn, babyklader och barnmat. | en storfamilj behdvs det kanske inte skaffas nagot nytt da
ett barn fods, de demografiska faktorerna paverkar alltsa konsumentbeteendet i detta fall.
De demografiska faktorerna forklarar dock inte orsaken, till att konsumenterna valjer just
precis nagot specifikt ur det breda sortimentet, eller varfor de blir lojala mot nagot sarskilt
varumarke. Dessa fragor kan besvaras da vi granskar kundernas psykologiska och sociala fakto-
rer. Kundens psykologiska och demografiska faktorer bildar tillsammans konsumentens livsstil.

(Bergstrom & Leppanen 2007)

Det som dock ar en ny trend nufértiden &r, att aldern inte mera paverkar konsumentens upp-
kop lika mycket som tidigare. Forr var det helt klart att alder och kén paverkar konsumentens

uppkdp, men under de senaste artionden har det skett en forandring. (Wagner 2002)

Det som jag sjalv markt ocksa da jag arbetar i en kosmetikaffar ar, att det inte langre ar
ovant att man och kvinnor eller farforaldrar och barnbarn har liknande stil gallande kosmetik.
T.ex. nufortiden vagar aldre kvinnor dven kopa farggranna égonskuggor eller prova fordoms-
fritt pa nagot nytt. Forr har det varit striktare, da horde farggranna 6gonskuggor at yngre
kvinnor och diskreta nyanser at dldre damer. Det jag ocksa har lagt marke till, &r mannens
okande intresse for kosmetik. Man ar nufortiden vana att anvanda uppstramande dagskramer,
dgonkramer och concealers som reducerar morka ringar runt dgonen. Mannens alder paverkar
nog deras uppkop mycket mer an kvinnornas enligt min asikt. Da jag jamfor man i 25-ars al-
dern och 50-ars aldern mérks en tydlig skillnad i deras kosmetikkonsumtion. For de yngre

mannen ar det normalt att anvanda hudvardsprodukter, medan de aldre mannen ar en aning
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ovana med tom anvandningen av en fuktgivande ansiktskram. Men i och med den nya trenden,
tror jag att daven aldre man snart finner kosmetikens goda sidor, och forstar att produkterna

inte ar avsedda endast for kvinnor.

4.4  Konsumenttyper

Konsumenternas demografiska, psykologiska och sociala faktorerna har alltsa en stor inverkan
pa konsumentens kopbeslut, som jag redan tidigare konstaterat.

Méanniskor med olika grunder gor kopbesluten pa olika satt, och darmed kan kopsituationernas
variation dven paverka kopbeslutet. Sjalv tror jag att bland annat férsaljarens attityd mot
kunden, forstaende och sakkunskap paverkar konsumentens kopbeslut till en stor del. Det har
jag aven sjalv markt som konsument, att ifall nagon forsaljare ar mycket otrevlig och ointres-
serad kan jag andra mitt kopbeslut endast beroende pa forsaljarens attityd. Och ifall forsalja-
ren ar ivrig och hjalpsam med att férsoka hitta kunden de ratta produkterna, sa kan det vara
att kunden blir positivt 6verraskad och bestammer sig for att kopa nagonting utgaende fran
den goda servicen. Fastan konsumenterna ar indelade i konsumentgrupperna har nedan, sa
kan det mycket val vara att kunden av ett skél eller annat, beter sig pa ett annorlunda satt pa
grund av flera andra faktorer. Darfor skall foretagen inte dela in kunderna enbart enligt det-

ta, men dessa ger en utgangspunkt om hurdana de olika konsumenttyperna kan vara.

Konsumenterna kan delas i olika typer utgaende fran deras koprutiner och beslut. Fastén var-
je manniska ar unik och har sina egna motiv och rutiner da de gor uppkop, kan konsumenterna
anda indelas i de mest generella kategorierna utgaende fran deras kopbeteende. Konsumen-
terna kan antingen vara ekonomiska, sociala, apatiska, aktiva, prutande, individuella eller
etiska koparen. (Salonen & Vahvaselka 1994: 93)

For den ekonomiska konsumenten ar det viktigast med ett bra forhallande mellan pris och
kvalitet. Hon vill alltsa ha kvalitetsprodukter, till ett formanligt pris. Denna kundtyp funderar
noga pa varje kép hon gor, och 6vervager noggrant uppkopets lonsamhet.

Den sociala konsumenten njuter av att ga ut och handla, och har oftast ingen brattom da hon
gor uppkop. Denna kundtyp njuter av att umgas med manniskor, och gor sina uppkop oftast
inom bekanta affarer da hon lart kdnna personalen.

Den apatiska konsumenten skulle garna lata bli att géra uppkop, denna kundtyp anser att
shoppandet ar en trakig plikt. Denna konsumenttyp trivs inte lange i en butik, och stravar till
att gora uppkopen sa fort som maojligt.

Den aktiva konsumenten daremot, ar den apatiska konsumentens totala motsats. Denna kund-
typ njuter av att gora uppkop och anvander betydligt mycket tid pa det. Den aktiva konsu-

menten ar dock en utmanande kund, for att hon ar kravande. Denne konsumenttyp skaffar
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ocksa en massa information om produkten hon amnar kopa, forst efter det gor hon sitt képbe-
slut.

For den prutande konsumenten ar priset oftast den avgoérande faktorn, da hon gor uppkop.
Denna kundtyp forbrukar mycket tid pa att ga runt i olika affarer, jamfora priser och leta
efter erbjudanden. Denna kundtyp forsoker pruta ner priser, och anvander ofta rabattku-
ponger och specialerbjudanden da hon gor uppkop.

Den individuella konsumenten vill att uppkopen ar personliga och unika, och foljer darmed
inte mode eller trender sa noga. Den individuella konsumenten &r oftast anda modern och
personlig till stilen och utseendet. Denna kundtyp gor sina uppkop inom mindre butiker och
specialaffarer, som inte har ett stort utbud at en massa andra manniskor.

Den etiska konsumenten tycker att det ar viktigt att veta var, hur och nar produkten ar pro-
ducerad. Denna kundtyp vet mera om produkternas kvalitet och egenskaper, an den vanliga
konsumenten. Den etiska konsumenten stoder oftast inhemska produkter och inhemsk service.
(Salonen & Vahvaselka 1994: 93)

Det marks tydligt aven i kosmetikaffarer, att den etiska konsumenten har okat till en stor del.
Flera kunder gor sina kopbeslut baserade pa etiska grunder, kunderna ar ocksa mer medvetna
om ekologiska produkter och ekocertifierade varumarken an vad de har varit forr. Det marks i
kosmetikaffarerna att ekologiska kosmetikprodukter blivit en ny trend, i och med att det upp-
kommer nya ekologiska varumarken ofta. Konsumenternas forfragan ar stor angaende dessa

produkter, och dar av uppkommer det hela tiden nya varumarken och konkurrenter till denna

trend.

5 Den finska kosmetikkonsumenten

Enligt statistikcentralens uppgifter, kopte finlandarna kosmetik i genomsnitt for 150 euro per
person, ar 2008. Till kosmetiken raknas allt ifran tandkram och tval, till lyxiga dagkramer och
parfymer, sa med tanke pa det ar kosmetikkonsumeringen mycket lag i Finland.

Inom EU- landerna ar kosmetikkonsumtionen hogst i Danmark och Spanien, da de var och en
koper kosmetik for 187 euro per ar i Danmark och 171 euro i Spanien. Kosmetikkonsumeringen
ar lagst i Portugal och Bulgarien, da det i Portugal forbrukas kosmetik i aret for 115 euro och i
Bulgarien for endast 32 euro. Da vi jamfor vardet med grannlandet Sverige, sa ar kosmetik-
konsumtionen betydligt storre i Sverige an i Finland. Svenskarna kopte kosmetik i genomsnitt

for 178 euro per person, ar 2008. (Tilastokeskus 2010)

| Finland har kosmetikfoérbrukningen vuxit varje ar med en rejal summa, utvecklingen har

varit enorm under aren 1995-2007.(se bild 5 nedan)
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Bild 5: Kosmetikkonsumtionen i Finland mellan aren 1995-2007 (Teknokemian yhdistys 2008)

Det kops valdigt olika kosmetikprodukter beroende pa land och omrade. Da finldndarna satter
mycket pengar pa harvardsprodukter, sa kops det i 6vriga Europa mer hudvardsprodukter och
hygienprodukter.

En stor del av finlandarna koper sin kosmetik av utlandska foretag och tillverkare, detta beror
pa att sa fa kosmetikprodukter tillverkas i Finland. Personligen tror jag, att ifall det tillverka-
des fler inhemska kosmetikprodukter, sa skulle aven kosmetikforbrukningen vara en aning
storre. Dagens trend ar att forbruka ekologiska och miljovanliga produkter, sa konsumeringen
skulle sakert vaxa ifall det fanns inhemska producenter som kunde lova kunderna dessa egen-
skaper.

Mannens hudvardsprodukters forsaljning har okat valdigt mycket under det senaste artiondet.
Enligt statistikcentralen, ar mannen nufortiden mer intresserade av sitt utseende an de varit
forr. Jag tror att mannens hudvardsprodukter kommer att ha en 6kad konsumtion dven i fram-
tiden, mannen har forstatt att det lonar sig att skota om huden och utseendet. Nufértiden ar
det inte mer sa genant for man att komma in i en kosmetikaffar, for att kopa hudvardspro-
dukter at sig sjalv, det &t totalt normalt och valdigt rekommenderat.

Aven solskyddsprodukternas forsaljning har 6kat under aren, detta berattar att befolkningen
har insett hur farlig solens UV-stralning ar. (Teknokemian yhdistys 2008)

Det har blivit valdigt vanligt att anvanda solskyddsprodukter dagligen, aven under en molnig
dag. Flera kunder som solat mycket under 1970- och 1980-talet marker nu, vilka skador solen
har férorsakat hyn. Konsumenterna vill ha produkter som jamnar ut fargen pa hyn, och bleker
pigmentforandringar. Manga forstar och ser hur stor skada solens UV-stralar orsakar, samt

anvander solskyddsprodukter dagligen for att hamma dessa hudskador.
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Forsaljningen av parfymer i Finland, har ocksa 6kat inom 10 senaste aren. Tidigare kopte fin-
landarna mycket parfymer utomlands i hopp om ett billigare pris. (Teknokemian yhdistys
2008)

Flera kunder har betonat att det inte mer lonar sig kopa parfymer utomlands, for att pris-
skillnaderna inte ar sa betydande. Sjalv tycker jag att flera kosmetikaffarer och kosmetikked-
jor nufortiden, har valdigt bra erbjudanden pa bland annat parfymer. Da kan konsumenten
kopa parfymen i Finland for ett mycket bra pris, istéllet for att ga och véanta pa en kommande

utlandsresa.

Vad jag sjalv aven markt ar, att kunderna nufértiden spenderar mer pengar pa att skamma
bort sig sjalv an tidigare. Det ar mycket vanligt att belona sig sjalv med en ny parfym, dag-
kram eller lappstift. Det som ocksa marks pa marknaden speciellt bland den yngre generatio-
nen ar, att manga forverkligar sina drommar fore basbehoven, som i vanliga fall tillfredstalls
forst. Flera yngre kvinnor spenderar hela sin manadslén pa en vaska, for att sedan leva pa
grot och soppor under resten av manaden. Detta visar att prioriteringen har férandrats fran
generation till generation. Det verkar som om unga kvinnor satsar mer pa kosmetiken an de
aldre generationerna gjorde i samma alder, men samtidigt satsar aven den aldre befolkningen
mer pengar och tid pa sitt utseende. Kosmetiken ar en faktor som &r viktig, men ocksa skon-
hetskirurgin och skdnhetsoperationernas andel har vuxit rejalt under arens lopp. Det har blivit
mer acceptabelt att anvanda kosmetik och att utfora skonhetsoperationer, i och med att
skonhet och ungdomligt utseende idealiseras nufortiden. En trend ar att aldras vackert, da
betonas manniskans lycklighet och livserfarenhet. Anti-age produkterna marknadsfors ofta pa
detta satt, dvs. det levda livet far synas pa hyn, men med hjalp av kosmetiken far hyn ett
frasch utseende, som stralar lyster. Den andra trenden gar ut pa att se ung ut, och da utfors

bl.a. skdnhetsoperationer i hopp om en slat rynkfri hy, utan marken pa det levda livet.

Det verkar som om att Finlands kosmetikmarknad vaxer standigt, och for tillfallet ar utveck-
lingen snabbare an i 6vriga Europa. Jag tror att kosmetikmarknaden vaxer och expanderas i
Finland ar for ar, det ar helt enkelt trendigt att skota om sig sjalv och sitt utseende.

Det ser ut som att allt fler foretag satsar mycket pa kosmetikforsaljningen, det ar ju en l6n-
sam bransch att investera i da vi behover kosmetik dagligen. Kosmetiken verkar ocksa vara en
faktor som befolkningen investerar i, fastan de har det ekonomiskt samre stallt ibland. Fastan
man inte skulle ha rad att kopa nya klader och kosmetik ofta, sa kanns det anda lyxigt att

kopa en ny ansiktsmask eller kroppskram nu och da. (Teknokemian yhdistys 2008)
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6  Kundgallup

Idén med kundgallupen var att fa en tydligare bild av Finlands kosmetikmarknad, och under-
soka var och hur ofta konsumenterna gor sina kosmetikuppkop inom huvudstadsregionen i
Finland. KICKS Kosmetikkedjan Ab var intresserade att veta mer om finlandarnas kopvanor, sa
att de kunde planera kommande undersokningar och gallupar utgaende fran resultaten. De
var aven intresserade om Finlands kosmetikmarknad, deras konkurrenter i Finland och kosme-

tikaffarernas samt Internetbutikernas popularitet inom Finland.

Meningen var att aven undersoka hurdan den finska kosmetikkonsumenten ar, dvs. om finlan-
darna gor sina uppkop utgaende fran etiska grunder, sociala orsaker eller bara da de verkligen

maste kopa nya produkter, da de foregaende produkterna de anvéant ar slut.

6.1 Undersokningsmetoden och undersokningens genomforande

For att jag sjalv bodde tillfalligt i Stockholm, under tiden av min arbetspraktik, bestamde jag
mig for att gora en elektronisk enkat. Tanken var fran borjan att gora ett frageformulér, och
utfora gallupen i olika kopcentrum i huvudstadsregionen i Finland. Men eftersom jag sjalv inte

befann mig i Finland var det inte mojligt.

Den elektroniska enkaten skickades ut via Facebook, till ca 250 mottagare. Darmed bestamde
jag mig for att skicka ut den elektroniska enkaten via e-post, till Yrkeshogskolan Laureas stu-
deranden och lararen i Esbo, for att fa en hogre svarsprocent.

| bilaga 1, kan man se hur den elektroniska enkaten var strukturerad, undersokningen gjordes
dock i verkligheten endast pa finska. Min tanke i borjan var att géra undersokningen pa bade

finska och svenska, men enkaten blev mycket otydlig och rorig da.

Syftet var att fa ihop 100 svar med denna elektroniska enkét, sa att man kunde skapa en bild
pa huvudstadsregionen kosmetikmarknad. Undersokningen gav sammanlagt 260 svar, som gav

en mycket bra grund for det som skulle analyseras.

Respondenterna hade svarat pa alla fragor, i och med att enkaten var konstruerad sa att alla
fragor maste besvaras for att kunna skicka in formularet.

Frageformularet, som finns som bilaga bestar sammanlagt av 10 fragor; 7 fragor angaende
konsumenternas kopbeteende och 3 fragor angaende respondenternas bakgrundsfakta dvs.

kon, alder och profession. Da man undersoker konsumenternas képvanor och beteende, tycker
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jag att respondenternas alder, kén och profession har en stor mening i analyserandet. Da kan
man se om dessa faktorer har en betydelse da individen gor sina val, och om det finns skillna-

der mellan de olika generationerna.

Fragorna i frageformularet var uppbyggda utgaende fran undersokningens mal och teoridel.
Fragorna besvarades med att pricka in det svarsalternativet, som respondenten ansag passa
sina egna synpunkter bast.

Resultaten analyserade jag med SPSS- programmets version 16.0, da jag latt ocksa kunde gora
korstabeller, och jamfora t.ex. kvinnornas och mannens kopvanor. Alla figurer och tabeller
gjordes med SPSS och Microsoft Office Excel 2007.

6.2 Respondenternas bakgrundsfaktorer: alder, kon och profession

Jag antog att storsta delen av respondenterna i denna undersokning skulle vara ca 21-25 ari-

ga studeranden, for att undersokningen gjordes via Facebook och Yrkeshogskolan Laurea.

| undersokningen deltog 260 personer, 87,3 % av respondenterna, dvs. 227 personer var kvin-

nor och 12,7 % dvs. 33 personer var man. Resultatet som kan avlasas i bild 6, visar att respon-

denterna som deltog i undersokningen var framst kvinnor.

W Kvinna

B Man

Bild 6: Konsfordelningen bland respondenterna

| bild 7 nedan kan man se hur respondenternas aldersfordelning ser ut. Man kan konstatera att
av de 260 respondenterna som besvarat den elektroniska enkaten, bestar den storsta gruppen
av 21-25 aringar (58,1 %). 26-30 aringar fanns det 17,3 % av alla respondenter, medan resten

av aldersgrupperna hade en ganska jamlik fordelning. Det jag inte hade kunnat gissa, var att
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5,8 % av respondenterna var dver 50-aringar. Jag hade inte raknat med att en sa stor del dver
50-aringar anvander Facebook som ett kommunikationsmedel, fastan det helt klart ar en vax-
ande trend nufortiden.

Aven 5,8 % av respondenterna var under 20 ar, medan endast 13,1 % horde till aldersgrupper-

na mellan 31-50 ar.
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Bild 7: Aldersfordelningen bland respondenterna

69,2 % av respondenterna, dvs. den storsta delen som svarade pa elektroniska enkatundersok-
ningen var studeranden.

26,9 % av respondenterna var anstallda, medan endast 0,8 % var arbetslosa. Hemmamammor
fanns 2,3 % bland respondenterna och pensionarer 0,8 %.

Pga. att enkatundersokningen gjordes via Facebook och Yrkeshogskolan Laurea, kunde man
gissa att de flesta respondenterna var studeranden. Dock hade jag inte vanta mig fa ihop sa-
har manga svar, det verkar som om kosmetikundersokningar intresserar ju fler manniskor nu-

fortiden.
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6.3 Resultaten

Fraga 1. Hur ofta gor ni uppkdp inom kosmetikaffarer, kosmetikavdelningar eller branschens

Internetaffarer?

Den inledande fragan i undersokningen handlade om respondenternas kopvanor. | bild 8 nedan
kan man observera att storsta delen av respondenterna gor sina kosmetikuppkop ganska sal-
lan, da 55 % av respondenterna handlar 1-2 ganger per manad, och 34,2 % gor sina kosmetik-
uppkop 1-4 ganger per ar. Detta betyder att 232 personer av alla respondenterna hor till
dessa tva grupper, och handlar kosmetik hogst 2 ganger per manad.

Endast en respondent koper kosmetik 3-4 ganger per vecka, medan 14 respondenter koper
kosmetik 1-2 ganger per vecka och 13 respondenter gor kosmetikuppkopen mer sallan dn en

gang per ar.

50% ~\04% 54%

W 3-4 ganger / vecka
m 1-2 génger / vecka
M 1-2 ganger / manad
M 1-4 ganger / ar

Mer séllan an 1 gang per ar

Bild 8: Kosmetikuppkopens frekvens

Foregaende bild visar att respondenterna gor kosmetikuppkopen ratt sa sallan. | bild 9 nedan,
kan man se ifall professionen har en betydelse pa konsumentens kopvanor. En mycket intres-
sant faktor ar hur studerandes kdpvanor skiljer sig fran varandra. En studerande gér kosme-
tikuppkop upptill 3-4 ganger per vecka, medan 10 studeranden handlar mer sallan &n en gang
per ar. Gemensamt 138 anstallda och studeranden gor sina kosmetikuppkop 1-2 ganger per
manad, som verkar vara det popularaste svarsalternativet. Fran denna bild kunde man dra en
slutsats, att finldndarna inom huvudstadsregionen inte gor sina kosmetikuppkop sa ofta. Kos-
metikbranschen kunde man satsa pa mer, fastan det enligt statistikcentralens uppgifter kops

mer kosmetik an forut, sa finns det helt tydligt mojlighet att forbattra positionen annu.
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3-4 ganger / 0 1 0 0 0
vecka

1-2 ganger /

vecka 4 9 0 0 1
1-2 ganger /

manad 43 95 1 1 3
1-4 ganger / ar 20 65 1 1 2
Mer séllan an 1

gang per &r 3 10 0 0 0

Bild 9: Professionens betydelse pa kopfrekvensen

Fraga 2. Var gor ni i allmanhet era kosmetikuppkop?

| fraga 2 som undersokte var respondenterna gor sina kosmetikuppkop kunde respondenten
valja 1-3 svarsalternativ. Det fanns att valja mellan Stockmann, Stockmann Beauty, Sokos,
Sokos Emotion, KICKS, MSCHIC och Internethandeln, darmed ett Oppet alternativ ”om annat,

vad?”.

Som man kan se i bild 10 nedan, sa var det populdraste alternativet helt klart Sokos, da 38,2
% dvs. 142 personer av respondenterna gor sina kosmetikuppkop dar.

20,6 % av respondenterna handlar pa Stockmann, medan 16,0 % handlar pa Sokos Emotion.
10,4 % av respondenterna gor sina kosmetikuppkop pa kosmetikkedjan KICKS och pa Stock-
mann Beauty ar det 6,7 % av respondenterna som handlar. Ett ganska stort antal av respon-
denterna gor sina kosmetikuppkop via Internethandeln, hela 10,4 % dvs. 31 personer.

Ingen av de 260 respondenterna gor kosmetikuppkopen pa MSCHIC, vilket férvanar mig en
aning. | och med att MSCHIC ar en finsk kedja, skulle man anta att flera kunder aven gor upp-

kop dar och stodjer ett finskt foretag.

43,8 % av respondenterna hade aven valt svarsalternativet "om annat, vad”. De mest popula-
ra affarerna dar respondenterna gor sina kosmetikuppkop visade sig vara Anttila, Prisma och
Citymarket, men ocksa The Body Shop, Tarjoustalo, Taxfree och Apoteket visade sig vara

populara alternativ.

Det verkar som att flera respondenter gor sina kosmetikuppkop i samband med t.ex. matupp-
kop i stora affarer. Sjalv tycker jag att det ar skont att handla i en kosmetikaffar, da man far
professionell hjalp samtidigt. Jag tror att finldndarna har en sadan stil, att de vill klara sig
utan hjalp och halla sina uppkop privata. Vissa kunder i kosmetikaffaren jag jobbar i, kan ta

illa upp da jag forsoker erbjuda dem om hjalp i valen av kosmetikprodukterna. Darfor tror jag
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att en stor del av finska konsumenterna helst gor kosmetikuppkopen i samband med sina mat-
uppkop, sa att de kan handla snabbt och smidigt. Visst finns det de konsumenterna ocksa som
respekterar god service, och darfor garna gor uppkopen i kosmetikaffarer. Jag tror att dessa
konsumenter gora sina uppkop framst pa Stockmann, Stockmann Beauty, Sokos, Sokos Emo-
tion och kosmetikkedjan KICKS.

Det verkar vara trendigt och populart att handla via Internet nufortiden. Det ar ett snabbt
och enkelt satt att kunna bestalla kosmetikprodukterna hem, och visst ar det bekvamt for
kunden att kunna jamfora de olika kosmetikprodukterna via Internet hemifran. Speciellt for
de konsumenterna som inte trivs i kopcentrum och stora folkmangder, kan det vara ett skont

alternativ att kunna bestalla produkterna och dessutom lasa produktinformationen i fred.
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Bild 10: Kosmetikaffarerna dar respondenterna gor uppkop i

Fraga 3. Vad prioriterar ni da ni valjer en kosmetikaffar?

Med denna fraga var det meningen att utreda vilka faktorer respondenterna prioriterar och
hur respondenterna bestammer sig for att gora uppkop i en specifik kosmetikaffar.
Respondenterna kunde valja hogst tre alternativ pa fragan om vad de prioriterar da de valjer
en kosmetikaffar. Det fanns att valja mellan nio olika valmajligheter, darmed ett oppet al-

ternativ ”om annat, vad?”.
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| bild 11 nedan kan man se, att de tre popularaste prioriteringsfaktorerna var kosmetikpro-
dukternas férmanliga prisniva och erbjudanden (22,2 %), kosmetikaffarens breda produktsor-
timent (16,2 %), och kosmetikprodukternas kvalitet (15,6 %).

Den storsta delen (107 respondenter) av de som prioriterade formanliga prisnivaer och erbju-
danden var studeranden, men nastan en lika stor del av studerandena (72 respondenter) prio-
riterade ett brett produktsortiment. Annars var svarsalternativen ganska jamt fordelade i de

andra yrkesgrupperna.

Fran dessa svar kunde man konstatera att konsumenterna vill ha kvalitetsprodukter till ett
formanligt pris, som oftast inte ar mojligt. Det jag sjalv har markt, ar att finlandarna ar ivriga
att gora sina uppkop da det ar erbjudanden pa produkter eller realisationer. Det verkar ju lite
absurt, att folk vill ha hog kvalitet for ett lagt pris. Nufértiden finns det mycket lyxprodukter
pa kosmetikmarknaden, men da maste konsumenten vara fardig att betala ett hogre pris for

kvalitetsvaran.

13,5 % av respondenterna prioriterar aven kosmetikaffarens lage nara hem eller arbetsplats.
Folk vill inte sdtta sa mycket tid pa att gora sina kosmetikuppkop, det ar bekvamt och snabbt
att kunna gora uppkopen pa vagen hem eller till arbetsplatsen. Det ar manga kunder som
kommer stressade in till kosmetikaffaren dar jag jobbar, de har brattom till taget eller bus-
sen, och vill snabbt anskaffa kosmetikprodukterna efter arbetsdagen. Dock finns det ju de
konsumenterna ocksa som alskar att spendera mycket tid pa uppkopen, och jamfor kosmetik-
produkterna en langre tid forran de gor kopvalet. De kunde hora till de 10,6 % av responden-
terna som prioriterar bra service och sakkunnig personal. De gor sina uppkop i kosmetikaffa-

rer istallet for stora varuhus och mataffarer, for att fa professionell hjéalp och god service.

10,8 % dvs. 67 respondenter prioriterar stamkundsformaner och bonus da de valjer kosmetik-
affaren de gor uppkop i. Till dessa horde 14 anstallda och 53 studeranden, vilket jag tycket
var en aning overraskande. Jag hade forvantat mig att pensionarerna och arbetslosa skulle
prioritera detta, och kanske gora sina uppkop i bekanta butiker. Det visade sig att storsta
delen av pensionarerna och arbetslosa prioriterar bra service och sakkunnig personal och
darmed kosmetikprodukternas kvalitet. De arbetsldsa vill forstaeligt ha bra service fastan de
kanske inte ekonomiskt har rad till dyra kosmetikprodukter. Jag antog att pensionarerna of-
tast gor sina uppkop i bekanta kosmetikaffarer, men intressant nog prioriterar de bra service

och sakkunnig personal fore stamkundsformaner och bonus som jag hade férestallt mig.

6,1 % av respondenterna prioriterar snabb och obesvarad service, medan endast 2,7 % priori-

terar foretagets ekologiska varden och endast 2,4 % prioriterar en trivsam affarsmiljo.
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3,5 % av respondenterna hade dven svarat pa alternativet “om annat, vad”. De hade namnt
bl.a. rabatter, naturliga ravaror, en bekant kosmetikaffar, produkter som passar dven perso-

ner med allergier och att kosmetikuppkopen upphandlas latt i samband med matuppkopen.

Foretagets ekologiska varden

Snabb och obesvadrad service
Trivsam affarsmiljo
Kosmetikprodukternas kvalitet
Stamkundsférmaner och bonus
Formanlig prisniva och erbjudanden 22,2%
Ett brett produktsortiment

Kosmetikaffarens lage nira hem/arbetsplats

Bra service och sakkunnig personal

Bild 11: Respondenternas prioritering da de valjer en kosmetikaffar

Fraga 4. Vilka kosmetikprodukter kdper ni oftast?

| den fjarde fragan var syftet att reda ut konsumenternas képvanor, alltsa vilken grupp av
kosmetikprodukter de koper oftast i medeltal. Som man kan se i bild 12, koper 30,8 % av re-
spondenterna oftast hudvardsprodukter, medan 27,3 % av respondenterna koper smink och
makeup- produkter fér det mesta. 18,8 % av respondenterna koper oftast harvardsprodukter,
medan 17,3 % koper hygienprodukter vanligen. 5,8 % av respondenterna koper oftast parfymer

och dofter.

Da vi jamfor dessa svar med kosmetikkonsumtionen ar 2009 i Finland, &r resultaten ganska sa
olika. Enligt Finlands Teknokemiska Féreningens rapport som publicerades i mars 2010, saldes
det mest harvardsprodukter under ar 2009 i Finland. Enligt Finlands Teknokemiska forening-
ens rapport saldes det ar 2009 smink och fargkosmetik mer an forr, da denna grupp utgjorde
16 % av hela kosmetikmarknaden. Hudvardsprodukterna utgjorde 25 % av kosmetikmarknaden
ar 2009 i hela Finland, medan jamférelsevis 30,8 % av respondenterna i denna undersokning
koper oftast hudvardsprodukter. Det man lagger marke till da man jamfor dessa tva under-
sokningar, ar att det verkar som om konsumenterna inom huvudstadsregionen koper i medel-
tal oftare smink och hudvardsprodukter an det gérs sammanlagt i hela Finland.

(Teknokemian yhdistys 2010).
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Jag tror att manniskor har bérjat satsa mer pa smink mer an vad det gjordes forr. Nufértiden
ar det viktigt att se vardad och frasch ut i arbetslivet, och det har blivit en trend att skdta om
sitt utseende. Jag har markt att det kdps mycket smink och hudvardsprodukter som gava till

en van eller som beloning for en tung arbetsvecka for sig sjalv.

5,8%

B Parfymer och dofter

W Hudvardsprodukter

M Harvardsprodukter
Smink och Make-up

produkter

B Hygienprodukter

Bild 12: Prioriteringen av kosmetikprodukter

Da man jamfor kosmetikuppkopens skillnader mellan kvinnor och man, marks en massa intres-
santa element. Av de 33 manliga respondenterna ar det 2 personer som koper oftast smink
och makeup- produkter da de gor kosmetikuppkop (se bild 13). Detta tycker jag att ar valdigt
intressant, och berattar mycket om trender idag. Nufortiden anses det inte mer som en tabu,
att man ocksa anvander smink. T.ex. Giorgio Armani lanserade for en tid sen makeup- pro-
dukter amnade at man, det finns bland annat Foundation och solpuder fér man. Nufértiden
investeras det helt klart mer pa utseendet, det ar acceptabelt att méan ocksa anvander smink
for att se frascha och vardade ut.

Den storsta delen av de manliga respondenterna koper oftast parfymer och dofter.

De manliga respondenterna kdper mer parfymer och dofter da man jamfor deras uppkop till
de kvinnliga respondenternas kosmetikuppkop.

Forklaringen till detta kunde vara att mannen anvander parfymer och dofter till en storre
mangd an kvinnorna. Dessutom tror jag att kvinnorna inte koper parfymer sa mycket sjalva,

eftersom det ar en popular gava vid t.ex. jultiden.
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Bild 13: Prioritering av kosmetikprodukter vs. kon

Fraga 5. Hur stort ar ert genomsnittliga kosmetikuppkop i allmanhet?

| denna fraga var det meningen att utreda respondenternas genomsnittkop. | bild 14 nedan

kan man se, att de flesta dvs. 53,5 % av respondenterna, koper kosmetik for 21-50 euro i me-
deltal per gang. 35,4 % av respondenterna koper kosmetik for under 20 euro per gang, medan
10,4 % av respondenterna gor kosmetikuppkop varda 51-100 euro i medeltal. Endast 0,8 % av

respondenterna koper kosmetik for éver 100 euro per gang.

For att sa manga respondenter var studerande tror jag att resultatet blir en aning forvrangt.
Da studeranden brukar ha ett samre ekonomiskt lage an de anstéllda, ar det ju klart att de
inte koper kosmetik for en stor summa. Detta berattar aven att hela 53,5 % av respondenter-
na koper framst daglig kosmetik och semiselektiv kosmetik, da selektiva kosmetikprodukter
kostar i allmanhet 30-70 euro.

Da den finska kosmetikkonsumenten kopte kosmetik for ett medeltal pa 150 euro ar 2008, kan
man iaktta att de flesta respondenterna i denna undersokning kopte kosmetik for nastan 300
euro i aret. Den storsta delen av respondenterna i denna undersokning gor sina kosmetikupp-
kop 1-2 ganger per manad, och de koper i genomsnitt kosmetik fér 21-50 euro per gang. Detta
betyder att respondenterna koper kosmetik for minst 252 euro i aret. Da kan man konstatera
att respondenterna i denna undersokning, ar i genomsnitt mer kopaktiva i jamforelse till hela

Finlands befolkning enligt statistikcentralens utredningar.
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Bild 14: Respondenternas genomsnittliga kosmetikuppkop

Det fanns inte storre olikheter da jag jamforde de olika yrkesgruppernas genomsnittliga kos-
metikuppkop. Ett storre antal av de anstallda (18 respondenter) gor i genomsnitt kosmetik-
uppkdp for 51-100 euro, da endast 8 studeranden gor det. Ingen av pensiondrerna gor kosme-
tikuppkop for under 20 euro, da 72 studerande gor det. Jag tror att studeranden gor uppkop
oftare &n t.ex. pensiondrer, da det &r valdigt populart nufértiden att spendera mycket tid
inom kopcentrum med kompisar. Detta leder till att man gor fler uppkop, men till ett mindre
varde per gang. Pensionarernas kopbeteende brukar vara den totalt motsatta, da de inte

spenderar lika mycket tid i kopcentrum och oftast koper produkter for ett storre varde per

gang.

Fraga 6. Vilka faktorer paverkar ert beslut att préva nya kosmetikprodukter?

Med denna fraga var syftet att utreda vilka faktorer som paverkar respondentens kdpbeslut.
Respondenten kunde valja mellan fem olika svarsalternativ, darmed ett oppet alternativ "om
annat, vad?”.

Som man kan se i bild 15 nedan, paverkar rekommendationerna fran vanner och bekanta
mest, da 35,5 % av respondenterna ar av denna asikt. 23,1 % av respondenterna tycker att bra
erbjudanden paverkar deras kopbeslut, medan 19,0 % av respondenterna tycker att deras
kopbeslut paverkas av reklamer.

14,8 % av respondenterna anser att rekommendationerna fran butikspersonalen far dem att
préva pa nya produkter, medan 7,5 % av respondenterna menar att kosmetikproverna som de

erhallit fran kosmetikaffaren paverkar deras kopbeslut.
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8,8 % av respondenterna hade aven varit av den asikten att de paverkas av andra faktorer,
som t.ex. behov av nya produkter, lusten att prova pa nagot nytt och varumarkets image.
Vissa respondenter namnde, att kolumner och artiklar i tidskrifter och skonhetsbloggar som

jamfor nya kosmetikprodukter, paverkar deras kopbeslut.

7,5%

m Reklamer

B Rekommendationer fran
vanner och bekanta

M Bra erbjudanden

Rekommendationer fran
butikspersonal

B Kosmetikprover som ni erhallit
fran kosmetikaffaren

Bild 15: Faktorerna som paverkar respondenternas kopbeslut

Skonhetsbloggarna har blivit mycket populara nufortiden, och de anvands mycket aven for att
marknadsfora t.ex. kosmetikprodukter. Da nagon ny produkt lanseras, kan leverantoren skicka
en testprodukt till bloggerskor, som sedan gor antingen gratis eller betald marknadsforing via
sina bloggar. Kosmetikprodukter kan aven kritiseras och jamféras pa skonhetsbloggar, detta
gor valet i kosmetikdjungeln lattare for flera konsumenter. Detta tror jag att ocksa ar orsaken
till att sa manga respondenter paverkas av vannernas rekommendationer, da de gor kopbeslu-
ten. Nufértiden finns det sa mycket olika kosmetikprodukter att valja mellan, att det kan
vara svart for kunden att bestamma sig och veta vilken produkt som ar bra och tillforlitlig. Da
konsumenterna vet att flera andra tyckt om kosmetikprodukten, kanns det tryggare att kopa

varan, aven fast produkten vore dyr.

Fraga 7. Hur skulle ni beskriva er sjalv som kosmetikkonsument?

Med den sista fragan var syftet att undersoka vilken konsumentgrupp respondenterna hor till.
Svarsalternativen i denna fraga var modifierade fran teoridelen i detta arbete (stycket 4.4),
var jag skildrade de olika konsumenttyperna, dvs. den ekonomiska, sociala, apatiska, aktiva,

prutande, individuella och etiska konsumenttypen.
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Resultatet som kan avlasas i bild 16 nedan, visar att den storsta delen av respondenterna,
dvs. 46,2 % koper kosmetikprodukter endast da nagon produkt tagit slut hemma. Detta bety-
der att den storsta delen av respondenterna hor till den apatiska konsumenttypen, som gor
sina uppkop sa fort som mojligt, och inte trivs lange i en butik. Dessa kunder koper kosmetik

endast da nagon produkt tagit slut hemma, och drivs av den orsaken till butiken.

25,0 % av respondenterna ansag att de uppskattar ett bra forhallande mellan pris och kvalitet
och funderar noga pa varje uppkop. Dessa respondenter hor till den ekonomiska konsument-
typen, som vill ha kvalitetsprodukter till ett formanligt pris. Denna konsumenttyp Gvervager
noggrant kosmetikkopens lonsamhet och tycker att det ar viktigt med ett bra forhallande

mellan pris och kvalitet.

15,0 % av respondenterna njuter av att ga runt i butiker och anvander mycket tid till det. De
gor oftast sina uppkop i bekanta affarer. Dessa respondenter hor till den sociala konsument-
typen, som njuter av att ga ut och handla, och oftast inte har nagon brattom da de gér upp-
kop. Denna kundtyp njuter av att umgas med manniskor, och gor sina uppkop oftast inom

bekanta affarer da de lart kdnna personalen.

6,9 % av respondenterna uppskattar ett formanligt pris och erbjudanden, och hor darmed till
den prutande konsumenttypen. For dem ar priset oftast den avgorande faktorn, de anvander

ofta rabattkuponger da de gor uppkdp och inspireras av specialerbjudanden.

5,4 % av respondenterna uppskattar ekologiska kosmetikprodukter och koper garna inhemska
varor, om mojligt. Dessa hor till den etiska konsumenten, som tycker att det ar viktigt att
veta var, hur och nar produkten ar producerad. Den etiska konsumenten stoder oftast in-

hemska produkter och inhemsk service.

Endast 1,2 % av respondenterna skaffar en massa information om kosmetikprodukten och gar
runt i kosmetikaffarer innan de gor kopbeslutet. Dessa respondenter hor till den aktiva kon-
sumenttypen, som ar den apatiska konsumentens totala motsats. Den aktiva konsumenttypen
njuter av att géra uppkop och anvander betydligt mycket tid pa det. Den aktiva konsumenten
ar aven en utmanande kund, da denna kundtyp ar ratt sa kravande.

De personer som hor till denna kundtyp, skaffar en massa information om produkten de amnar

kopa, forst efter det gor de sitt kopbeslut.

Endast en respondent, dvs. 0,4 % horde till den individuella konsumenttypen som gor sina
uppkop inom mindre butiker och specialaffarer, som inte har ett stort utbud. Den individuella

konsumenten vill att uppkopen ar personliga och unika, och féljer inte mode eller trender sa
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noga. Den individuella konsumenten &r oftast anda modern och personlig till stilen och utse-
endet. (Salonen & Vahvaselka 1994: 93)

Jag uppskattar ekologiska kosmetikprodukter
. . 5,4%
och kodper garna inhemska varor.

Jag gbr mina uppkop inom mindre butiker och

. . . ,4%
specialaffarer, som inte har ett stort utbud

Jag uppskattar ett formanligt pris och
. 6,9%
erbjudanden

Jag skaffar en massa information om
kosmetikprodukten och gar runt i
kosmetikaffarer innan jag gor képbeslutet

Jag koper kosmetik endast da nagon produkt .
tagit slut hemma 6,2%

Jag njuter av att ga runt i butiker och anvander
mycket tid till det. Oftast gor jag mina uppkép i - 15,0%

bekanta affarer.

1,2%

Jag uppskattar ett bra forhallande mellan pris
. . . .. 25,0%
och kvalitet och funderar noga pa varje uppkop

Bild 16: Konsumenttyper som respondenterna hor till

Jag tycker att det ar valdigt intressant, att sa manga respondenter hor till den apatiska kon-
sumenttypen. Jag hade forvantat mig att den storsta delen av respondenterna skulle hora till
den ekonomiska kundtypen som uppskattar ett bra forhallande mellanpris och kvalitet. Enligt

min uppfattning, koper finldndarna kvalitetsprodukter da de har ett férmanligt pris. Manga
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uppskattar anda kvalitet fore billiga produkter, och tanker pa att kosmetikprodukten skall
halla en langre tid samt ge ett bra resultat. De kundtyper som uppskattar billigt pris fore de

andra egenskaperna, kan inte forvanta sig att de far en kvalitetsvara.

Jag antog att detta resultat forvrangs en del, for att sa manga respondenter &r unga stude-
randen. Men da jag gjorde en korstabell markte jag att inom alla aldersgrupperna anda upp
till 45-aringar, hor den storsta delen av respondenterna till den apatiska konsumenttypen.

46-50- ariga respondenterna uppskattade ett bra forhallande mellan pris och kvalitet mest,

medan 6ver 50-aringarna respondenterna uppskattade ekologiska kosmetikprodukter mest.
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7  Slutsatser och forslag till fortsatta undersokningar

Syftet med detta examensarbete var att redogora och undersoka kosmetikmarknaden inom
huvudstadsregionen i Finland, utreda hurdan den finska kosmetikkonsumenten ar, och hur
Finlands kosmetikmarknad ser allmant ut idag. Undersokningens delsyften var att definiera
var, hur och varfér den finska kosmetikkonsumenten gor sina uppkop. Delsyften var ocksa att
fa svar pa bl.a. foljande fragor: varfor valjer konsumenten en viss kosmetikaffar, vilka fakto-
rer prioriterar kunden da hon handlar, och hur kunde kosmetikaffarerna forbattra sin position

pa marknaden.

For att undersokningen gjordes inom huvudstadsregionen i Finland, sa kan man inte generali-
sera utgaende fran resultaten, att den finska kosmetikkonsumenten uppfor sig pa ett visst
satt. Resultaten som jag fick i undersokningen, skiljer sig fran statistikcentralens uppgifter
om finlandarnas kosmetikkonsumtion. Jag tror att det kops mer kosmetik inom huvudstadsre-
gionen i Finland, i jamforelse till 6vriga Finland. Da det finns mer kosmetikaffarer beldgna
inom huvudstadsregionen, ar det latt att besoka affarerna pa vag hem eller till arbetet. Jag
tror att folk inom huvudstadsregionen ocksa spenderar mer tid inom kdépcentrum an folk som
bor i dvriga Finland. Inom huvudstadsregionen ar det vanligt att ga ut pa stan med vanner, ta
en fika och fordriva tiden med att ga runt i olika butiker. Inom mindre stader i Finland dar
det ar en langre vag till kopcentrum och butiker, tror jag att folk hellre bjuder hem vanner pa
fika, da det ar mer tillgangligt. Detta leder till att folk inom huvudstadsregionen gor fler im-

pulskop, och darfor spenderar en stérre summa pengar pa kosmetikprodukter i aret.

Detta examensarbetets resultat bemétte delvis mina férvantningar, da jag hade en bild av
hurdan den finska kosmetikkonsumenten ar. Tanken var att gora enkatundersokningen i kop-
centrum inom huvudstadsregionen, men for att jag sjalv bodde i Sverige under tiden jag skrev
examensarbetet, sa var detta inte mojligt. Resultaten kunde ha varit valdigt olika om under-
sokningen gjorts i kopcentrum inom huvudstadsregionen i Finland. Dock kan det vara, att folk
inte hade varit lika motiverade att svara pa enkatundersokningen i en stressig miljo, och utan

nagon s.k. beloning av att delta i undersokningen.

Respondenterna i undersokningen gjorde i genomsnitt mer kosmetikuppkop i aret an finlan-
darna inom hela Finland gjorde ar 2008 enligt statistikcentralens uppgifter. Detta tycker jag
att ar ganska intressant, da 69,2 % av respondenterna i undersékningen var studeranden. Stu-
deranden brukar inte gor lika mycket kosmetikuppkop som anstallda, men resultaten var anda
hogre an i jamforelse till hela Finland. Detta berattar att konsumenterna inom huvudstadsre-
gionen har borjat kopa mer kosmetik ar for ar. Egentligen var det var bra, att det fanns sa
manga studeranden som respondenter i undersokningen, for att de ar en malgrupp som det

(6nar sig att satsa pa i framtiden fran kosmetikforetagens synvinkel.
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Jag hade férvantat mig att de flesta respondenterna gor sina kosmetikuppkop 1-2 ganger per
vecka eller 1-2 ganger per manad. Da resultaten var att den storsta delen av respondenterna
gor sina kosmetikuppkop hogst 2 ganger per manad, sa tycker jag att kosmetikmarknaden
annu kunde expanderas en hel del inom huvudstadsregionen.

Da 22,2 % av respondenterna prioriterar erbjudanden och férmanlig prisniva, och 23,1 % av
respondenterna tycker att bra erbjudanden paverkar deras kopbeslut, ar det helt tydligt en
faktor som det l6nar sig att satsa pa fran foretagens synvinkel. Den finska kosmetikkonsumen-
ten dras till kosmetikaffaren under realisationer, men ocksa stamkundserbjudanden lockar
konsumenterna till butikerna. 35,5 % av respondenter tycker darmed att rekommendationerna
fran vanner och bekanta paverkar deras kopbeslut.

Da finlandarna enligt min asikt har svart att gora sitt kopbeslut, kunde kosmetikaffarerna
ordna t.ex. skonhetskvallar for stamkunder, da kunderna far ta med en vaninna. Detta skulle
kunna oka pa kosmetikaffarens forsaljning, da kunderna paverkas av sina vanners asikter och
har lattare att bestamma sig och dven prova pa nagot nytt. Fér konsumenter som haft samma

stil i flera ar, ar det lattare att prova pa nagot nytt da en nara van berémmer den nya stilen.

Da endast 5,8 % av respondenterna koper framst dofter och parfymer, ar detta en varugrupp
man kunde satsa pa fran foretagens synvinkel. Jag tror att bra erbjudanden pa parfymerna
och dofterna skulle 6ka forsaljningen inom detta varuomrade. Man kunde dven marknadsfora
och ha mer reklam for parfymer, kosmetikforetaget kunde t.ex. skicka hem sma parfymprover
at konsumenterna.

Enligt min asikt, kops parfymer sa sallan pga. det hdga priset. Da kunden vill kbpa nagot nytt
at sig sjalv, ar det lattare att kdpa ett lappstift eller ett nagellack. Da ett nytt lappstift ar
billigare an en parfym, sa far konsumenten anda berom da hon anvander produkten. Ett farg-
grant lappstift syns, och konsumenten kan fa ett nytt, frascht utseende med en ny nyans pa
lappstiftet.

Enligt flera undersokningar som gjorts, koper finlandare valdigt sallan parfymer. | Finland ar
det inte sa vanligt att kopa parfymer enligt personlighet, arstid eller sinnestillstand som det
ar t.ex. i Frankrike. Dofternas forsaljning kunde aven effektiveras med att kombinera ett
erbjudande, sa att konsumenten kunde kopa ett nytt lappstift och en ny doft for ett férman-
ligt pris. Dessa kunde marknadsfdras sa att det anilinréda lappstiftet saljs tillsammans med en
forforisk doft, det morkroda lappstiftet med en klassisk doft och det rosa lappstiftet med en
frasch, latt doft. Da féretagen prévade nya satt inom marknadsforingen, kunde kanske aven
parfymernas och dofternas forsaljning oka. Det ar viktigt att fa konsumenterna att forsta, att

parfymer kan kdpas enligt sinnestillstdnd och kansla, istéllet for behov.

Enligt denna undersokning koper 53,5 % av respondenterna inom huvudstadsregionen i Finland

kosmetik i genomsnitt for 21-50 euro per gang, medan 35,4 % koper kosmetik for under 20
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euro per gang. Enligt statistikcentralens undersokning kopte finlandarna kosmetik for ett me-
deltal pa 151 euro ar 2008. Respondenterna inom huvudstadsregionen verkar kopa kosmetik
kvantitativt och kvalitativ mer, an folk inom hela Finland.

Det skulle vara intressant att undersoka, om folk i t.ex. egentliga Finland gor storre kosme-
tikuppkop, da de kanske gor kosmetikuppkop mer séllan. Man kunde forestélla sig att de gor
storre kosmetikuppkop i varuhus och kosmetikaffarer, och kanske aven gor fler kosmetikupp-
kop via Internet, an respondenterna i denna undersokning. Detta skulle kunna vara ett forslag
till en fortsatt undersokning, att jamfora finlandarens kopvanor i olika delar av Finland. Da
kunde man fa resultat var det kunde behdvas fler kosmetikaffarer, och vad konsumenterna
prioriterar inom olika stader och lan. Det skulle aven vara intressant att veta, ifall det kops

mer semiselektiv kosmetik inom vissa stader och selektiv kosmetik inom andra.

Allt som allt, har jag fatt fram mycket vardefull information om kosmetikkonsumenterna inom
huvudstadsregionen i Finland. Med denna undersokning som bas, kunde goras mer ingaende
undersokningar och studier. Jag anser att Finlands kosmetikmarknad annu kunde expanderas

valdigt mycket, och det tror jag att den kommer att géra med aren.

Man kunde gora en fortsatt undersokning, som utreder finlandarnas kosmetikkonsumtion mer
ingadende. En respondent gav respons for att hon tyckte, att hon gor lika mycket kosmetikupp-
kop pa Stockmann, Stockmann Beauty, Sokos, Sokos Emotion, kosmetikkedjan KICKS, Inter-
nethandeln och Tax Free. Respondenten menade ocksa att hon prioriterar kosmetikuppkopen
olika da hon koper lappstift, bomull eller parfymer, och att hon darmed inte kunde svara pa
den elektroniska enkaten.

Enligt min asikt, valjer konsumenten en eller tva kosmetikaffarer som hon prioriterar, fastan
hon skulle gora uppkop i flera av dem under arets lopp. Darmed tycker jag att kunden priori-
terar valet av kosmetikaffaren generellt pa samma grunder varje gang. Vissa vill t.ex. képa
kosmetikprodukter for ett lagt pris, medan andra prioriterar kvalitet eller kanske ekologiska
produkter. Denna respons visar anda, att respondenterna kan uppfatta fragorna i en enkatun-
dersokning pa olika satt, och darfor ar det viktigt att planera fragorna noggrant, for att strava

till en hog reliabilitet och validitet.

Man kunde aven utfora fortsatta studier, som undersoker finlandarnas koplojalitet. Det skulle
vara intressant att se om nagot varumarke ar populdrare an det andra, och ifall finlandarna ar
lojala mot det finska varumarket Lumene. Det skulle aven vara intressant att veta varfor en
konsument valjer Dior eller Lancome, medan en annan valjer L’Oréal eller Lumene. Paverkar

endast priset och kvalitén, eller ligger det andra orsaker bakom valen?

En liknande undersokning kunde aven goras om fem eller tio ar, for att jamfora resultaten och

se hur finlandarnas kopvanor forandrats. Kopbeteendet och kopvanorna kommer sakert att
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utvecklats med aren, och det skulle vara fascinerande att se ifall trenden i framtiden lutar
mot ekologiska val eller nanoteknologin.

Utgaende fran denna undersokning kunde kosmetikforetagen och affarerna aven gora forbatt-
ringar, med att lyssna pa kosmetikkonsumenterna. Man kunde locka finldndarna till kosmeti-
kens varld pa nya och olika satt, med att arrangera speciella evenemang, och erbjuda kunden
nya paketerbjudanden. Kosmetikaffarerna kunde ocksa belona arets basta stamkund med en
liten gava, for att motivera konsumenterna att géra uppkdp men aven tacka kunderna i arets
slut.

7.1 Reliabilitet och validitet

Det ar mycket viktigt att strava efter hog validitet och reliabilitet da man gor en undersok-
ning, detta betyder alltsa att undersokningen bor vara bade trovardig och palitlig.
Undersokningen ar lyckad, da den ger reliabla svar pa fragorna. En undersokning bor goras
arligt och opartiskt, utan att orsaka respondenterna besvar. | en kvantitativ undersokning

granskas validiteten och reliabiliteten bade fore och efter undersokningen. (Heikkila 2008)

Validiteten mater undersokningens kompetens. Undersokningen bor mata de fakta som ar dess
avsikt. Om forskaren inte har upplagt exakta mal, kan han undersoka fel fragor och drenden.
Validiteten betyder dven det, att systematiska fel inte uppstar. Validiteten &r svar att kon-
trolleras i efterhand, darfor ar det mycket viktigt att planera ordentligt bl.a. vilka fragor som
anvands i frageformuldret, sa att de mater ratt aspekter. T.ex. om finlandarnas kosmetikkon-
sumtion mats enbart pa basis av Stockmanns statistikuppgifter, sd kommer resultaten inte att
vara korrekta. | detta fall mats fel faktorer, da andra kosmetikaffarer, butiker och uppképen
gjorda pa taxfree lamnas bort.

Reliabiliteten méater undersokningens palitlighet och om det som fragas ar relevant for under-
sokningen, alltsa resultatens precision. Forskaren bor vara noggrann och kritisk under hela
undersokningsprocessen, for att det kan uppkomma fel da uppgifterna samlas, behandlas eller
analyseras. Reliabiliteten kan matas med ett test-retest, vilket betyder att samma test gors
om eller vissa fragor formuleras om en aning. Sedan jamfors resultatens likheter i de bada
undersokningarna. Resultaten borde vara samma, oberoende om testet utférs av nagon annan

person eller ifall testet upprepad ett flerantal ganger. (Heikkild 2008)

Jag kan konstatera att fragorna i undersokningen varit relevanta, eftersom de har gett svar pa
det jag har fragat. Men jag markte anda att jag kunde ha gjort flera faktorer annorlunda och
bl.a. fundera noggrannare pa fragorna jag hade i undersokningen.

Eftersom jag inte heller gjorde ett test-retest for att mata reliabiliteten och validiteten kan

jag inte med sakerhet saga hur kompetenta och palitliga de var.



43

8  KALLOR

Assael, H.1984. Consumer behaviour and marketing action. Boston, Massachusetts: Kent Pub-
lishing Company.

Bergstrom, S., Leppanen, A. 2007. Yrityksen asiakasmarkkinointi. Helsinki: Edita Prima Oy

Gade, J. Maslows behovstrappa.2010. [www-dokument] Last 10.6.2010.
http://www.terapisnack.com/blog/2010/05/19/maslows-behovstrappa/

Heikkila, T. 2008. Tilastollinen tutkimus. Helsinki: Edita Prima Oy

Kekki, P. 2001. Kosmetiikkakaupassa on osattava puhutella kuluttajaa. Assd, S-ryhmian am-
mattilehti 10/2001. Helsinki: Suomen osuuskauppojen Keskuskunta.

KICKS. 2010. KICKS. [www-dokument]. Last 12.5.2010.
http://www.kicksbeauty.fi/

Lahtinen, J., Isoviita, A. 2000. Asiakaspalvelu ja markkinointi. Jyvaskyla:Avaintulos

Maslows behovstrappa. 2010. [www-dokument].
http://www.mindpark.se

MSCHIC. 2009. About us. [www-dokument]. Last 12.5.2010.
http://www.mschic.com/about-us/

Paivittaistavarakauppa ry. 2006. Kauppa 2010. Helsinki: Edita Publishing

Saaranen, M.J. 2010. Maslowin tarvehierarkia. [pdf-dokument].Last 10.6.2010.
http://www.kotinet.com/maija-leena.saaranen/Opetus/TARVEHIERARKIA. pdf

Salonen, K., Vahvaselka, |. 1994. Kaupan markkinointi. Porvoo: WSOY:n graafiset laitokset

Sokos. 2010. Tietoa Sokoksesta. [www-dokument]. Last 10.6.2010.
http://www.sokos.fi/

Solomon, M., Bamossy, G.,Askegaard, S. 1999. Consumer behaviour: a european perspec-
tive.USA: Prentice Hall Inc.

Statistikcentralen. 2009. [www-dokument] Last 14.7.2010.
http://www.stat.fi/tup/suoluk/suoluk_tulot_sv.html

Stockmann. 2010. Stockmann koncernen. [www-dokument]. Last 12.5.2010.
http://www.stockmann.fi/

Taloussanomat. 2008. Suomalainen ostaa kosmetiikkaa 151 eurolla.

[www-dokument]. Last 14.7.2010.
http://www.taloussanomat.fi/kauppa/2008/07/03/suomalainen-ostaa-kosmetiikkaa-151-
eurolla/200817693/12

Teknokemian yhdistys. 2008. Suomalaisen innostus kosmetiikkaan jatkuu.
[pdf-dokument].Last 14.7.2010.
http://www.teknokem.fi/files/teknokemia/liitetiedostot/080703_Suomalaisten_innostus_kos
metiikkaan_jatkuu. pdf

Teknokemian yhdistys. Suomessa kosmetiikkaan kulutetaan vuodessa 150 e/hlo.
[www-dokument].Last 14.7.2010.
http://www.teknokem.fi/muutilastotieto



44

Tns gallup: Suomalaisten asennoituminen mainontaan. 2009. [www-dokument] Last 1.9.2010.
http://www.aikakausilehdet.fi

Wagner, P. 2002. Kundpsykologi. Sverige: Pierre Wagner och studentlitteratur.

Wilska, T.-A. 2006. Kotitalouksien kulutustavat ja -asenteet. Kauppa 2010. Helsinki: Edita
Publishing



9 BILAGA 1

KOSMETIIKKATUTKIMUS SUOMEN PAAKAUPUNKISEUDULLA
/ KOSMETIKUNDERSOKNING INOM FINLANDS HUVUDSTADREGION

/ Hur ofta gor ni uppkop inom kosmetikaffarer, kosmetikavdelningar eller
branschens Internetaffarer?

3-4 kertaa viikossa / 3-4 ganger per vecka

1-2 kertaa viikossa / 1-2 ganger per vecka

1-2 kertaa kuukaudessa/ 1-2 ganger per manad

1-4 kertaa vuodessa/ 1-4 ganger per ar

Harvemmin kuin kerran vuodessa/ Mer sallan &n en gang i aret

2) Missa teette yleensd kosmetiikkaostoksenne?
/ Var gor ni i allmanhet era kosmetikuppkop?

0 Stockmann

0 Stockmann Beauty
0 Sokos

0  Sokos Emotion

[ KICKS

[l MSCHIC
Nettikaupoissa / Internethandeln
] Muu, mika? / Om annat, vad

/ Vad prioriterar ni da ni valjer en kosmetikaffar?

0 Hyvaa palvelua ja myyjien asiantuntijuutta
/ Bra service och sakkunnig personal

0 Ostospaikan sijainti lahella kotia/tyopaikka
/ Kosmetikaffarens lage nara hem/arbetsplats

Laajaa tuotevalikoimaa
/ Ett brett produktsortiment

Edullista hintatasoa ja tarjouksia
/ Férmanlig prisniva och erbjudanden

Kanta-asiakasetuja ja bonuksen kerryttamista
/ Stamkundsférmaner och bonus

Laadukkaita kosmetiikkatuotteita
/ Kosmetikprodukternas kvalitet

0 Myymalaympariston viihtyisyytta
/ Trivsam affarsmiljo

1 Nopeaa ja vaivatonta palvelua



/ Snabb och obesvarad service

Yrityksen ekologisia arvoja
/ Foretagets ekologiska varden

Muu, mika? / Om annat, vad

4) Mita kosmetiikkatuotteita ostatte useiten?
/ Vilka kosmetikprodukter koper ni oftast?

Parfyymeja ja tuoksuja/ Parfymer och dofter
Ihonhoitotuotteita/ Hudvardsprodukter
Hiustenhoitotuotteita/ Harvardsprodukter

Meikkeja ja ehostustuotteita/ Smink och Make-up produkter
Hygieniatuotteita/ Hygienprodukter

5) Mika on yleensa keskiostoksenne suuruus?
/ Hur stort ar ert genomsnittliga kosmetikuppkop i allmanhet?

alle 20 Euroa / under 20 Euro
21-50 euroa/ 21-50 Euro
51-100 euroa/ 51-100 Euro
yli 100 euroa/ over 100 Euro

/ Vilka faktorer paverkar ert beslut att prova nya kosmetikprodukter?

Mainokset
/ Reklamer
Ystavien ja tuttujen suosittelut

/ Rekommendationer fran vanner och bekanta

Hyvat tarjoukset

/ Bra erbjudanden

Kosmetiikkamyymalan henkilokunnan suosittelut

/ Rekommendationer fran butikspersonal

Kosmetiikkanaytteet joita olette saaneet kosmetiikkamyymalasta
/Kosmetikprover som ni erhallit fran kosmetikaffaren

Muu mika/ Om annat, vad

7) Miten kuvailisitte itseanne kosmetiikankuluttajana?
/ Hur skulle ni beskriva er sjalv som kosmetikkonsument?

Arvostan tuotteiden hinta-laatu suhdetta, ja pohdin tarkasti jokaista kosme-
tiikkaostostani

/ Jag uppskattar ett bra férhallande mellan pris och kvalitet och funderar
noga pa varje uppkop.

Nautin kaupoissa kiertamisesta, ja kaytan siihen paljon aikaa. Yleensa teen
ostokset tutuissa myymaloissa.

/ Jag njuter av att ga runt i butiker och anvander mycket tid till det. Oftast
gor jag mina uppkop i bekanta affarer.

46
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Ostan kosmetiikkaa vain silloin kun jokin tuote on paassyt loppumaan minulta
/ Jag koper kosmetik endast da nagon produkt tagit slut hemma.

Hankin paljon tietoa kosmetiikkatuotteista ja kiertelen monessa kosmetiik-
kamyymalassa ennen kuin teen ostopaatokseni

/ Jag skaffar en massa information om kosmetikprodukten och gar runt i kos-
metikaffarer innan jag gor kopbeslutet

Arvostan edullista hintaa ja tarjoustuotteita
/ Jag uppskattar ett férmanligt pris och erbjudanden

Teen kosmetiikkaostokseni pienemmissa erikoismyymaloissa, en halua kulkea
massan mukana.
/ Jag gor mina uppkop inom mindre butiker och specialaffarer, som inte har
ett stort utbud.

Arvostan ekologisia tuotteita, ja ostan mielellani kotimaisia tuotteita
/ Jag uppskattar ekologiska kosmetikprodukter och koper garna inhemska va-
ror.

Vastaajan taustatiedot / Respondentens bakgrundsinformation

8) Sukupuoli / Kon

Nainen / Kvinna
Mies / Man

9) Ika / Alder

alle 20 vuotta / under 20 ar
21-25 vuotta / ar

26-30 vuotta / ar

31-35 vuotta / ar

36-40 vuotta / ar

41-45 vuotta / ar

46-50 vuotta / ar

yli 50 vuotta / 6ver 50 ar

10) Ammatti / Profession

Tyossa kayva / Anstalld
Opiskelija / Studerande
Tyoton / Arbetslos
Elakelainen / Pensionar
Kotiaiti / Hemmamamma



