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Ihmisten hyvaa oloa ja onnellisuutta lisaavilla kauneus- ja hyvinvointialoilla liikkuvat suuret
maarat rahaa ja ne tyollistavat Suomessa satojatuhansia ihmisia. Taman opinnaytetyon tarkoi-
tuksena oli laatia liiketoimintasuunnitelma kosmetiikan maahantuontiyrityksen perustamista
varten. Opinnaytetyon tekija teki tyon itselleen, tarkoituksenaan ottaa konkreettinen askel
kohti yrittajyytta. Tavoitteena oli jalostaa alustavasta liikeideasta liiketoimintasuunnitelma,
jonka pohjalta on mahdollista perustaa kosmetiikan maahantuontiyritys, hakea ulkopuolista ra-
hoitusta liiketoiminnalle seka mahdollisesti myos starttirahaa.

Tama opinnaytetyo toteutettiin laadullisia tutkimusmenetelmia kayttaen. Tiedon keraamiseen
kaytettiin toissijaisia lahteita. Toissijaista tietoa kerattiin kirjallisuudesta seka luotettavista
sahkaoisista lahteista. Tiedon keraamiseen pyrittiin kayttamaan myos ensisijaisia lahteita. Ensi-
sijaista tietoa pyrittiin keraamaan toteuttamalla sahkopostihaastattelu, mutta vastauksia ei
kuitenkaan lopulta saatu.

Johtopaatoksena voidaan todeta, etta opinnaytetyon tekijalla on tyon tekemisen myota selkea
kuva siita, miten maahantuontiyritys perustetaan ja mita seikkoja tulee ottaa huomioon liike-
toiminnan aloittamiseksi seka ulkopuolisen rahoituksen hakemiseksi Suomessa. Suomessa yrit-
tajyytta harkitsevien tai aloittavien yrittajien on mahdollista soveltaa tyon tuloksia alasta riip-
pumatta.

Asiasanat: liiketoimintasuunnitelma, maahantuontiyritys, kosmetiikka
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The beauty and wellbeing fields, which make people feel good and happy, generate large
amounts of money and employ hundreds of thousands of people in Finland. The purpose of the
thesis was to make a business plan for starting an import business of cosmetics. The author
wrote the thesis for themselves, with the purpose of taking a concrete step towards
entrepreneurship. The goal was to refine the initial business idea into a business plan, on the
basis of which it is possible to start an import business of cosmetics, apply for external funding
for the business and possibly apply for a startup grant as well.

The thesis was implemented using qualitative research methods. Secondary sources were used
to collect data. The secondary data was collected from literature and reliable electronic
sources. Primary sources were also aimed to be used to collect data. The primary data was
aimed to be collected by carrying out an email interview, however no answers were received
in the end.

In conclusion, the author of the thesis has now a clear picture of how to start an import business
and what to take into account when starting a business and applying for external funding in
Finland. In Finland, entrepreneurs considering or starting their own business can apply the
results of the thesis, regardless of their field.

Keywords: business plan, import business, cosmetics



Sisallys

I o 3T = o 6
2 Opinnaytetyon metodologia ja rakenne.......ccceeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii it ieeiieeeeeniaeenns 7
3 LiiketoimintasuunnitelmMa .....ooceviniiiiiiiiiiiiiiiiii e 9
3.1 YrityKSEN PerUSTIEAOt . e ittt ittt it e i eeeeieeeeeaneeeeaannaeeens 9
3.2 Liikeidean kuvaus ja SWOT-analyysSi....eeeeeeeeeiireeeriiiiineeeeeeeeeeeeseeeenennnnnns 10
3.3 Tuotteet ja asiakKaat...ooovviiiii i iiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeaeeeennnreeaaaees 11
3.4 Markkinatilanne .......cooeeiiiniiiiiiii i i e e e 13
3.5 Lo LN - PN 16
3.6 MarkKinointi....ooooviiiiiiiiii i e 18
3.7 Tavoitteet ja riskien hallinta......ccceeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiir i e 19
3.8 Taloushallinto ja laskelmat ......eeeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii i eeeeieeiieeeaees 20
4 SAhKOPOStinAastatlelu «uueeeiiiiiiiiiiiiiiiii i e et e e e et e e reaaaeas 24
5  Johtopaatokset ja PORAiNa.......ueeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii ettt iiiiiiieeeeeeeaaanns 25
2 =T 27
L0177 o ) N 29
LT 7 L 29
LI 181U 2o ) Pt 29



1 Johdanto

Opinnaytetyon tarkoituksena on laatia liiketoimintasuunnitelma kosmetiikan maahantuontiyri-
tyksen perustamista varten. Maahantuontiyritykselle on tarkoitus perustaa oma verkkokauppa,
jonka kautta yrityksen maahantuomia kosmetiikkatuotteita myydaan seka B2C- etta B2B-asiak-
kaille. Opinnaytetyon tekija tekee tyon itselleen, joten varsinaista toimeksiantajaa tai yhteis-

tyokumppania ei ole.

Ihmisten hyvaa oloa ja onnellisuutta lisaavilla kauneus- ja hyvinvointialoilla liikkuvat suuret
maarat rahaa ja ne tyollistavat Suomessa satoja tuhansia ihmisia (Mantyla 2021, 11-12). Opin-
naytetyon tekija tyoskentelee itse parhaillaan luonnonkosmetiikan myynnin parissa. Palkka-
tyossa karttuneen brandi- ja tuotetiedon lisaksi hanella on myods vuosikymmenen mittainen ko-
kemus luonnonkosmetiikan kaytosta. Ei siis liene yllatys, etta myos pitkaan mielessa kytenyt
liikeidea liittyy luonnonkosmetiikkaan. Opinnaytetyon tekijan henkilokohtaisena tarkoituksena

on ottaa opinnaytetyon avulla konkreettinen askel kohti yrittajyytta.

Suomen kosmetiikkamarkkinoiden arvo oli vuonna 2022 noin miljardi euroa. Keskivertosuoma-
lainen kuluttaa kosmetiikkaan noin 188 euroa. Kulutuksen maara on lahes tuplaantunut vuo-
desta 1995. (Kosmetiikka- ja hygieniateollisuus ry 2023.) Bilendi toteutti vuonna 2022 Kosme-
tiikka- ja hygieniateollisuus ry:n toimeksiannosta Kosmetiikkaa verkosta -kyselytutkimuksen,
jonka tarkoituksena oli selvittaa 18-75-vuotiaiden suomalaisten kosmetiikan ostoa verkkokau-
poista seka ostohalukkuuteen vaikuttavia tekijoita. Tutkimustulosten perusteella voidaan to-
deta, etta kosmetiikan ostaminen verkosta on vakiinnuttanut paikkansa Suomessa, silla noin
puolet 1000:sta kyselyyn vastanneesta asioi verkossa kosmetiikkaostoksia tehdessaan. (Kosme-

tiikka- ja hygieniateollisuus ry 2022.)

Opinnaytetyon tavoitteena on jalostaa alustavasta liikeideasta liiketoimintasuunnitelma, jonka
pohjalta on mahdollista perustaa kosmetiikan maahantuontiyritys, hakea ulkopuolista rahoi-
tusta liiketoiminnalle seka mahdollisesti myos starttirahaa. Tyon paakysymys on: Miten perus-
taa kosmetiikan maahantuontiyritys ja aloittaa sen liiketoiminta Suomessa? Tyon alakysymyk-
set puolestaan ovat: Onko kosmetiikan maahantuontiyritykselle riittdvdsti kysyntdd ja asiak-
kaita? Miten erottautua kilpailijoiden joukosta? Miten vakuuttaa valmistajat kannattavasta
yhteistyokumppanuudesta? Opinnaytetyo rajoittuu Suomen markkinoille eivatka sen tulokset

nain ollen ole kaikilta osin sovellettavissa Suomen ulkopuolella.



2 Opinnaytetyon metodologia ja rakenne

Tutkimusta tehdessa on kolme mahdollista tapaa lahestya tietoa. Ensimmainen lahestymistapa
on deduktiivinen. Deduktiivisessa lahestymistavassa tutkimus on teorialahtoista ja tutkimus
aloitetaan muodostamalla hypoteesi, jota sitten testataan keratyn aineiston ja sen analysoinnin
avulla. Toinen lahestymistapa on induktiivinen. Induktiivisessa lahestymistavassa tutkimus on
aineistolahtoista ja tutkimus aloitetaan aineiston keraamisella, jonka jalkeen keratty aineisto
analysoidaan teorian tai teoreettisen selityksen muodostamiseksi. Kolmas lahestymistapa on
abduktiivinen. Abduktiivisessa lahestymistavassa aineistoa kerataan ilmion tutkimista, teemo-
jen tunnistamista seka toistuvien mallien selittamista varten. Tavoitteena on joko luoda taysin
uusi teoria tai muokata jo olemassa olevaa teoriaa ja testata sita keraamalla lisaaineistoa.
(Saunders, Lewis, & Thornhill 2012, 48, 143-145.) Tama opinnaytetyo perustuu induktiiviseen

lahestymistapaan.

Kun tutkimuksen lahestymistapa on valittu, seuraava askel on tutkimusmenetelman valitsemi-
nen. Tutkimuskysymykset sanelevat, mita tutkimusmenetelmaa kaytetaan, silla valitun tutki-
musmenetelman tulee olla tutkimuskysymyksiin nahden relevantti ja tukea vastauksien muo-
dostamista niihin (Eriksson & Kovalainen 2008, 27). Tutkimusmenetelmat jaetaan kvalitatiivi-

siin, eli laadullisiin, ja kvantitatiivisiin, eli maarallisiin, tutkimusmenetelmiin.

Aineisto:
Lahestymistapa: Menetelma: ensisijaiset ja
induktiivinen laadullinen toissijaiset
ldhteet

Kuvio 1 Opinnaytetyon metodologia

Laadullinen tutkimus keskittyy tutkittavan ilmion ymmartamiseen. Aineisto kerataan kaytta-
malla erilaisia tekniikoita ja analyyttisia menetelmia ei-standardoidulla tavalla, mika jattaa

tilaa luonnollisille ja vuorovaikutuksellisille muutoksille tutkimusprosessin aikana. Maarallinen



tutkimus painvastoin tutkii suhteita muuttujien valilla. Aineisto kerataan standardoituja tilas-
totekniikoita ja numeerisia mittauksia apuna kayttaen. Tama mahdollistaa tutkimusprosessin

hallitsemisen seka tulosten yleistamisen. (Saunders ym. 2012, 162-163.)

Tassa opinnaytetyossa kaytetaan laadullisia tutkimusmenetelmia. Aineiston keraamiseen kay-
tetaan seka primaarisia, eli ensisijaisia, etta sekundaarisia, eli toissijaisia, lahteita. Ensisijai-
nen aineisto kerataan toteuttamalla sahkopostihaastattelu. Toissijainen aineisto kerataan kir-
jallisuudesta ja luotettavista sahkoisista lahteista. Kuvio 1 havainnollistaa opinnaytetyon me-

todologiaa.

Opinnaytetyo on jaettu kahteen paaosaan: teoreettiseen ja empiiriseen osaan. Tyo alkaa joh-
dannolla, joka esittelee valitun aiheen seka tyon tarkoituksen ja tavoitteen. Lisaksi johdannossa
kaydaan lapi tutkimuskysymykset, joihin tyo pyrkii vastaamaan. Luvussa 2 syvennytaan opin-
naytetyon metodologiaan ja rakenteeseen. Luku 3 muodostaa tyon teoreettisen osuuden. Tassa
luvussa kaydaan alustavasta liikeideasta jalostettu liiketoimintasuunnitelma kokonaisuudessaan

lapi teoriaan tukeutuen.

Opinnadytetydn

T Liiketoimintasuunnitelma
metodologia ja rakenne

Johdanto

Sahkopostihaastattelu Johtopéaatokset ja pohdinta

Kuvio 2 Opinnaytetyon rakenne

Luku 4 muodostaa tyon empiirisen osuuden. Tassa luvussa kaydaan lapi opinnaytetyon empii-
rista osuutta varten suunniteltu sahkopostihaastattelu. Luku alkaa aineiston keraamisen esitte-
lylla, jonka jalkeen kaydaan lapi sahkopostihaastattelun rakenne ja toteutus. Luku 5 on tyon
viimeinen. Tassa luvussa kootaan tyo yhteen johtopaatosten muodossa. Lisaksi pohditaan tyon
patevyytta ja luotettavuutta. Lopuksi kerrotaan lyhyesti tulevaisuuden suunnitelmista. Kuvio 2

havainnollistaa opinnaytetyon rakennetta.



3  Liiketoimintasuunnitelma

Liiketoimintasuunnitelman laatiminen tekee liikeideasta nakyvan. Se auttaa hahmottamaan ja
jasentelemaan liikeideaa niin, etta aloittavalle yrittajalle on selkeaa, miten liikeidea on mah-
dollista kaytannossa toteuttaa. Liiketoimintasuunnitelma hyodyttaa ennen kaikkea yrittajaa it-
seaan, mutta sita tarvitaan myos ulkopuolisen rahoituksen hakemista varten. Hyvin ja ajatuk-
sella laadittu liiketoimintasuunnitelma antaa ulkopuolisille selkean kuvan yrityksen kannatta-
vuudesta seka tulevaisuuden suunnitelmista ja nakymista. Lisaksi se auttaa aloittavaa yrittajaa
perustelemaan oman yrityksensa menestymisen mahdollisuudet, vaikka liiketoiminta on viela

alkutekijoissaan. (Uusyrityskeskus 2023.)
3.1 Yrityksen perustiedot

Maahantuontiyritys X:n perustaja ja omistaja on Jenni Vilander. Yrityksella ei ole varsinaista
omaa liiketilaa, vaan yritys toimii ja sen varastotilat sijaitsevat Vilanderin kotona Helsingissa.
Toimialat, joilla yritys toimii, ovat: tukkukauppa, hajuvesien ja kosmetiikan tukkukauppa seka
kosmetiikka- ja hygieniatuotteiden vahittaiskauppa. Yrityksen paatoimiala on hajuvesien ja

kosmetiikan tukkukauppa, yritysmuoto puolestaan osakeyhtio.

Osakeyhtio on Suomen yleisin yritysmuoto ja se sopii monenlaiseen liiketoimintaan. Erityisen
sopiva se on kasvuhakuiseen liiketoimintaan, johon liittyy mahdollisia riskeja ja investointeja,
seka ulkopuolista rahoitusta tai ylipaataan useita osakkaita. Yhtiomuotona se on luottamusta
ja arvostusta herattava. Turvaa riskien suhteen osakeyhtio tuo siina mielessa, etta osakkaat
ovat vastuussa yhtion veloista ainoastaan sijoittamansa paaoman kautta, elleivat he sitten ole
taanneet velkoja omalla omaisuudellaan. Osakeyhtio voi myos jakaa osinkoja omistajilleen pal-
kanmaksun rinnalla. Muihin yhtiomuotoihin verrattuna osakeyhtion hallintopuoli on kuitenkin
tyolaampi, esimerkiksi kirjanpidon osalta. Osakeyhtion toiminnan lopettamiseen liittyva pro-

sessi on myos monivaiheisempi kuin muiden yhtiomuotojen. (Suomen Yrittajat 2024.)

Osakeyhtio on mahdollista perustaa yksin tai yhdessa useamman henkilon kanssa. Tapauksessa,
jossa henkilo perustaa osakeyhtion yksin, on hallitukseen kuitenkin lain mukaan nimettava myos
yksi varajasen. Suomessa osakeyhtion voi perustaa joko sahkoisesti Yritys- ja yhteisotietojar-
jestelman verkkosivuilla tai tayttamalla paperisen lomakkeen. Sahkoisesti perustaminen kus-
tantaa nykyisellaan 240 euroa, paperisen lomakkeen jattaminen puolestaan 380 euroa. Alku-
paaomaa ei osakeyhtiota perustaessa vaadita. (Suomen Yrittajat 2024.) Valitessa sahkoisen pe-
rustamistavan ja Yritys- ja yhteisotietojarjestelman ohjatun perustamispaketin, luo palvelu
osakeyhtion perustamissopimuksen ja vakiomuotoisen yhtiojarjestyksen automaattisesti (Pa-
tentti- ja rekisterihallitus 2024). Osakeyhtio on perustettu, kun yritys on rekisteroity Patentti-

ja rekisterihallituksen kaupparekisteriin (Suomen Yrittajat 2024).
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3.2 Liikeidean kuvaus ja SWOT-analyysi

Maahantuontiyritys X tarjoaa asiakkailleen tehokasta ja toimivaa luonnonkosmetiikkaa edulli-
seen hintaan. Yrityksen edustamat brandit ja tuotteet valikoidaan tarkasti ja ne tuodaan Suo-
meen Ita-Euroopasta. Yrityksella on oma verkkokauppa, joka palvelee B2C-puolella kuluttajia
seka B2B-puolella jalleenmyyjia. Verkkokauppa-alustana toimii joko Vilkas tai MyCashflow kuu-
kauden kokeilujakson perusteella. Verkkokaupan maksupalvelukumppanina toimii puolestaan
Paytrail. Maahantuontiyritys X keskittyy alkuvaiheessa hankkimaan B2C-asiakkaita, rakenta-
maan vahvaa ja luottamusta herattavaa brandi-imagoa seka kasvattamaan verkkokaupan ja
edustamiensa brandien nakyvyytta ja tunnettuutta. Kasvavan asiakaskunnan ja kysynnan myota
yritys laajentaa myos B2B-asiakkaisiin. B2C- ja B2B-asiakkaiden kohderyhmiin paneudutaan tar-

kemmin alaluvussa 2.3.

Taulukko 1: SWOT-analyysi

Vahvuudet Heikkoudet
e Estenomikoulutus o Ei aiempaa yrittajyystaustaa
e Asiantuntijuus - luotettavuus e Mahdollisesti puutteelliset
e Vahva myynti- ja laskelmat
asiakaspalvelukokemus e Mahdollinen stressi

e Luonnonkosmetiikan myynti-
ja asiakaspalvelukokemus

e Tuloshakuisuus

e Riskinottokyky

e Tuotteiden hyva
hintalaatusuhde

e Myynnissa vain sertifioitua tai
luonnonkosmetiikan kriteerit
tayttavaa
luonnonkosmetiikkaa

e Mahdollisuus henkilokohtaisiin
tuotesuosituksiin

e Verkkokaupan
mobiiliystavallisyys

e Helppo ja nopea maksaminen

e Edulliset toimituskulut ja
nopea toimitus

e Ymparistoystavalliset
pakkausmateriaalit

e Ilmaisnaytteet
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Mahdollisuudet Uhat

e Nousevat elamiskustannukset e Tunnetut ja jo asemansa

e Luonnonkosmetiikan kasvavat vakiinnuttaneet kilpailijat
markkinat e Logistiset haasteet

e Verkostot e Muutokset alkuperamaan

e Kansainvalistyminen - muut markkina-alueella
Pohjoismaat e Tutkimukset ja/tai some-

hysteria

SWOT-analyysi on yksinkertainen, mutta toimiva valine, jota voidaan kayttaa yrittajan ja yri-
tyksen analysointiin (Uusyrityskeskus 2023). Taulukko 1 esittelee yrittajan ja yrityksen sisaiset

vahvuudet ja heikkoudet seka ulkoiset mahdollisuudet ja uhat.
3.3 Tuotteet ja asiakkaat

Maahantuontiyritys X:n tuotevalikoima keskittyy erityisesti kasvojen- ja vartalonhoitotuottei-
siin. Naihin lukeutuvat kasvojenpuhdistusaineet, kasvovedet, -voiteet ja -seerumit, silmanym-
parysvoiteet ja -seerumit, suihkugeelit, kasisaippuat, vartalo- ja kasivoiteet seka deodorantit.
Kaikki tuotteet ovat joko sertifioitua tai luonnonkosmetiikan kriteerit tayttavaa luonnonkosme-
tiikkaa ja niiden jalleenmyyntihinta on alle 20 euroa. Tuotteet ostetaan Ita-Euroopassa sijait-
sevilta valmistajilta arviolta 4-8 euron arvonlisaverottomaan yksikkohintaan. Arvonlisavero vie-
daan osaksi tuotteiden jalleenmyyntihintaa. Verkkokaupasta tilaaville B2C-asiakkaille tuodaan
lisaarvoa tarjoamalla mahdollisuutta henkilokohtaisiin tuotesuosituksiin ja paketoimalla tilauk-

set kauniisti ymparistoystavallisiin paketteihin ilmaisnaytteiden kera.

B2C-puolella kohderyhmana ovat alkuvaiheessa ostovoimaiset ja kokeilunhaluiset kuluttajat.
He ovat tietoisia luonnonkosmetiikasta ja laadukkaista tuotteista, mutta haluavat kuitenkin
saavuttaa tuloksia edullisemmin kuin luksusluokan hintapisteen tuotteilla. Paakohderyhmana
ovat myohemmassa vaiheessa kuluttajat, jotka ovat kiinnostuneita luonnonkosmetiikasta,
mutta joille hinta on suurin kriteeri ostopaatosta tehdessa. Paakohderyhman edustajat haluavat
tehokkaita ja toimivia tuotteita markettihintaan. B2B-puolella paakohderyhmana ovat jalleen-
myyjat, jotka toimivat vahittaiskaupan alalla ja myyvat paivittaistavaroita, kuten S-ryhma, K-
ryhma seka Tokmanni. Myos vahittaiskaupan alalla toimivat erikoiskaupat, kuten Ruohonjuuri

ja Life, ovat potentiaalisia jalleenmyyjia, vaikka eivat edustakaan paakohderyhmaa.

Kaupan liiton paaekonomisti Jaana Kurjenojan vuonna 2024 laatimassa selvityksessa tarkastel-

laan kosmetiikan kuluttajia ja kuluttajamarkkinoita niin Suomessa kuin kansainvalisellakin
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tasolla. (Kurjenoja 2024, 1.) Osana selvitysta Kurjenoja esittelee ja tulkitsee kansainvalisen
kuluttajakyselyn tuloksia, jotka perustuvat Statistan Global Consumer Survey -tietokantaan.
Kuluttajakysely toteutettiin vuonna 2023 verkkolomakkeella 18-64-vuotiaille suomalaisille,
ruotsalaisille, saksalaisille ja brittilaisille kuluttajille. Suomen osalta otos oli 12 188. Tuloksista
kayvat ilmi muun muassa 18-64-vuotiaiden suomalaisten saannollisesti kayttamat kosmetiikka-
tuotteet seka kosmetiikkatuotteiden valintakriteerit. (Kurjenoja 2024, 37.)

Meikit 35

Hiustenhoito

Hajusteet - 46
puhtaus
lhonhoito - 60 Lahde: Consumer Insights, Global
Survey, Statista 2024

Kuva 1 Saannollisesti kaytetyt kosmetiikkatuotteet (Kurjenoja 2024, 44)

Kuvan 1 esittaman palkkikaavion perusteella voidaan todeta, etta 18-64-vuotiaat suomalaiset
kayttavat saannollisimmin hampaidenhoitoon ja henkilokohtaiseen hygieniaan liittyvia tuot-
teita. Epasaannollisimmin 18-64-vuotiaat suomalaiset kayttavat puolestaan meikkeja. lhon- ja
hiustenhoidon tuotteet seka hajusteet putoavat edella mainittujen valimaastoon. (Kurjenoja
2024.) Tulokset vahvistavat maahantuontiyritys X:n paatosta keskittaa tuotevalikoima erityi-

sesti kasvojen- ja vartalonhoitotuotteisiin.
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Elainten hyvinvointi [l 16

Brandi |G 31
Tottumus [N 40
Ainesosat [ 21

Halpa hinta |G 51

Luonnonkosmetiikka [l 14
Pakkaus [l 12
Luvatut vaikutukset [l 20

Mielikuva laadusta [ NG 46

Tuttavien suosittelut [l 15
Arvostelut [l 15

Tuoksu [N 41
Sopivuus ihotyypille || NG 50

Lahde: Consumer Insights, Global

Ymparistoystavallisyys [l 14 Survey, Statista 2024

Kuva 2 Kosmetiikkatuotteiden valintakriteerit (Kurjenoja 2024, 41)

Kuvan 2 esittaman palkkikaavion perusteella voidaan todeta, etta 18-64-vuotiaden suomalais-
ten kolme tarkeinta kriteeria ostopaatosta tehdessa ovat halpa hinta, sopivuus ihotyypille seka
mielikuva laadusta (Kurjenoja 2024). Maahantuontiyritys X vastaa halvan hinnan kriteeriin tar-
joamalla jalleenmyyntihinnaltaan alle 20 euron tuotteita, mika on luonnonkosmetiikan hinta-
haarukassa edullinen hinta sisalloltaan laadukkaista ja ulkoasultaan houkuttelevista tuotteista.
Yrityksen laajentaessa B2C-asiakkaiden lisaksi myos B2B-asiakkaisiin, tulee tuotteiden jalleen-
myyntihinta todennakoisesti olemaan lopulta vielakin edullisempi. Tuotteiden sopivuuden eri
ihotyypeille yritys pyrkii kommunikoimaan asiakkaille selkeasti verkkokaupan tuotekuvauksissa
seka tarjoamalla mahdollisuutta henkilokohtaisiin tuotesuosituksiin. Mielikuvaan laadusta pyri-
taan puolestaan vaikuttamaan rakentamalla yritykselle vahva ja luottamusta herattava brandi-

imago.
3.4 Markkinatilanne

Suomen kosmetiikkamarkkinoiden arvo oli vuonna 2022 noin miljardi euroa. Kosmetiikan eri
tuoteryhmista rahaa kulutettiin eniten hiusten- ja ihonhoidon tuotteisiin. Hiustenhoito kattoi
30,7 prosenttia ja ihonhoito 29,6 prosenttia. Eniten myyvien tuoteryhmien perassa tulivat hen-

kilokohtaisen hygienian tuotteet 22,5 prosentilla seka meikit, joiden osuus oli huomattavasti
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pienempi 13,6 prosenttia. Vahiten suomalaiset kayttivat rahaa tuoksuihin, joiden osuus oli vain

3,6 prosenttia koko kosmetiikkamarkkinoiden arvosta. Tuoksujen, meikkien ja ihonhoitotuot-

teiden myynti kasvoi vuonna 2022 aiempiin vuosiin verrattuna. Hiustenhoidon ja henkilokohtai-

sen hygienian tuotteiden myynti puolestaan laski. (Kosmetiikka- ja hygieniateollisuus ry 2023.)

Kuvan 3 esittamasta taulukosta kay ilmi, etta luonnonkosmetiikan henkilokohtaisen hygienian

tuotteisiin kulutettiin Suomessa 53 miljoonaa euroa vuonna 2023. Kulutuksen ennustetaan nou-

sevan 64,9 miljoonaan euroon vuoteen 2028 mennessa, mika tarkoittaa lahes 22,5 prosentin

nousua viiden vuoden aikana. (Kurjenoja 2024.)

Milj. euroa 2023 2024 2028

Henkilékohtaiset puhtaus- ja hoitotuotteet yht. 645,1

Deodorantit, antiperspirantit

Hiustenhoito 299,2

Luonnonkosmetiikan puhtaus- hoitotuotteet

Hampaiden hoito 107,3

Parranajo ja -hoito, karvojen poisto
Suihku ja kylpy

649,9

74,2
298,1
55,1
108,9
34,5
78,9

678,0

79,7
299 4
64,9
116,2
35,5
82,3

Lahde: Statista 2024, Consumer Market Insights

Kuva 3 Henkilokohtaisen hygienian tuotteiden kuluttajamarkkinat (Kurjenoja 2024, 12)

Kuvan 4 esittamasta taulukosta kay ilmi, etta luonnonkosmetiikan ihonhoitotuotteisiin kulutet-

tiin Suomessa 59,7 miljoonaa euroa vuonna 2023. Kulutuksen ennustetaan nousevan 61 miljoo-

naan euroon vuoteen 2028 mennessa, mika tarkoittaa noin 2,2 prosentin nousua viiden vuoden

aikana. (Kurjenoja 2024.)

Milj. euroa 2023 2024 2028

Ilhonhoito yht. 402,7

Vauvat ja pienet lapset
Vartalo

Kasvot 2157

Luonnonkosmetiikan ihonhoito
Auringonsuojatuotteet

4111

4.1
941
221,5
59,9
31,5

4488

45
101,0
2495

61,0
32,8

Lahde: Statista 2024, Consumer Market Insights

Kuva 4 lhonhoitotuotteiden kuluttajamarkkinat (Kurjenoja 2024, 13)
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Kuvan 5 esittama viivakaavio kuvaa luonnonkosmetiikan kuluttajamarkkinoiden ennustettua
muutosta Pohjoismaissa viiden vuoden aikana vuodesta 2023 vuoteen 2028. Viivakaavion perus-
teella voidaan todeta, etta luonnonkosmetiikan pohjoismaisten kuluttajamarkkinoiden ennus-
tetaan kasvavan nopealla tahdilla. Norjassa kasvu on kuitenkin huomattavasti maltillisempaa

kuin Suomessa, Tanskassa ja Ruotsissa. (Kurjenoja 2024.)

200 -
0,
+23 % Ruotsi

m =Tanska
1 S UOMi

B

140 -

110 -

80 T T T T T T T T T 1
2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028

Lahde: Statista 2024, Consumer Market Insights
Kuva 5 Luonnonkosmetiikan kuluttajamarkkinoiden muutosennuste (Kurjenoja 2024, 28)

Kantarin kyselytutkimukseen ja Paytrailin dataan perustuvan Verkkokauppa Suomessa 2022 -
raportin mukaan Suomen verkkokauppa oli 13,36 miljardin euron arvoinen vuonna 2021 (Mart-
tila 2022). Tilastokeskuksen joka kevaisen Vaeston tieto- ja viestintatekniikan kaytto -kysely-
tutkimuksen mukaan 58 prosenttia vastaajista oli tehnyt verkkokauppaostoksia kyselya edelta-
vien kolmen kuukauden aikana vuonna 2023. Kuvan 6 esittaman pylvaskaavion perusteella voi-
daan todeta, etta suomalaisten verkkokauppaostamisen kasvukehitys on ollut nousujohteista
vuodesta 2018 lahtien. (FiCom 2024.)
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Lahde: Vaeston tieto- ja viestintatekniikan kaytto (13ud), Tilastokeskus
Kuva 6 Verkkokauppaostoksia tehneet suomalaiset (FiCom 2024)

Kantar toteutti vuonna 2022 Postin toimeksiannosta Suuri verkkokauppatutkimus -kyselytutki-
muksen, jonka kohderyhmana olivat aktiiviset verkko-ostajat seka verkkokaupat. Aktiiviseksi
verkko-ostajaksi maariteltiin kuluttaja, joka teki ostoksia verkossa vahintaan kerran kuussa.
Vastaajia oli aktiivisten verkko-ostajien osalta 2083 ja verkkokauppojen osalta 300. Kyselytut-
kimuksen mukaan lahes kaikki verkko-ostajat olivat halukkaita kasvattamaan ostoskoriaan saa-
dakseen ilmaisen toimituksen. Verkkokaupoista 60 prosenttia tarjoaakin edullisemman toimi-
tuksen, kun tietty ostoraja ylittyy. Toimitustavoista verkko-ostajat suosivat eniten pakettiau-
tomaattia, mutta myos pandemiavuosien myota kasvaneen kotiinkuljetuksen suosio on nousu-
johteinen. Verkko-ostajista 24 prosenttia on lisannyt kotiinkuljetuksen kayttoa. Yli puolet
verkko-ostajista haluaa itse vaikuttaa kuljetusyhtion valintaan verkkokaupan kassalla. Enem-

misto verkkokaupoista tarjoaakin valittavaksi vahintaan kaksi vaihtoehtoa. (Posti 2022.)

Verkko-ostajat eivat koe verkko-ostosten tekemisen rasittavan ymparistoa enemman kuin kivi-
jalkaliikkeissa asioiminen. YmparistOvaikutuksista eniten huolta herattaa verkosta ostettujen
tuotteiden huono laatu tai kertakayttoisyys. Verkko-ostajista 39 prosenttia ottaa ymparistoys-
tavallisyyden huomioon toimitustapaa valitessaan, mutta 62 prosenttia ei kuitenkaan osaa sa-

noa, mita kuljetusliiketta pitaa kaikista ymparistoystavallisimpana. (Posti 2022.)
3.5 Kilpailijat

Maahantuontiyritys X:n merkittavimmiksi kilpailijoiksi voidaan nimeta Transmeri, Miraz Organic
seka Face Helsinki. Kilpailijat ovat tunnettuja ja jo asemansa vakiinnuttaneita yrityksia Suomen
kosmetiikkamarkkinoilla. Pitka historia ja vakiintunut asema ovat omiaan herattamaan luotta-
musta seka B2C- etta B2B-asiakkaissa. Kilpailijoilla on asemansa vuoksi myos rahkeita tarjota

laaja valikoima erilaisia kosmetiikkabrandeja saman katon alta kilpailukykyiseen hintaan.

Transmeri on vuonna 1928 perustettu suomalainen perheyritys, jolla on vankka asema Suomen

ja Baltian markkinoilla. Viimeisen vuosikymmenen aikana Transmeri on vahvistanut markkina-
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asemaansa erityisesti luonnonkosmetiikan markkinoilla useiden yrityskauppojen avulla. Trans-
meri on esimerkiksi ostanut luonnonkosmetiikkaa maahantuovat Natcos Oy:n seka Jolie Natura
Oy:n ja omistaa latvialaisesta luonnonkosmetiikkavalmistaja Madarasta 23 prosenttia. (Trans-
meri Group 2024.) Viimeisin yrityskauppa on toteutunut aivan askettain, Transmerin ostaessa
MOSSA-luonnonkosmetiikkasarjan sen edelliselta omistajalta Madaralta huhtikuussa 2024
(Transmeri 2024). Kaikista Transmerin omistamista ja maahantuomista brandeista nimenomaan
MOSSA on yksi merkittavimpia kilpailevia brandeja maahantuontiyritys X:n liiketoimintaan nah-
den. MOSSA on edullinen, mutta laadukas kasvojen- ja vartalonhoitotuotteisiin keskittynyt luon-
nonkosmetiikkasarja, jonka tuotteet kehitetaan ja valmistetaan Latviassa. Tuotteet ovat serti-
fioitua luonnonkosmetiikkaa, ulkoasultaan houkuttelevia ja niiden jalleenmyyntihinta on suu-
rimmaksi osin alle 20 euroa. Tuotteet ovat nykyisin saatavilla hyvin laajasti niin vahittaiskau-

poista kuin verkostakin.

Miraz Organic on vuonna 2011 perustettu perheyritys, joka kuvailee itseaan tayden palvelun
itsenaiseksi ja asiantuntevaksi luonnonkosmetiikan ja luomutuotteiden erikoistukuksi. Miraz Or-
ganic perustaa liiketoimintansa luonnollisuuteen ja panostaa nain ollen tuotevalikoimassaan
erityisesti sertifioituihin luonnonkosmetiikkasarjoihin. Myos kierratys, uusiokaytto seka kulje-
tusliikenteen ja paastojen vahentaminen otetaan yrityksen toiminnassa huomioon. Miraz Or-
ganic toimii Suomen lisaksi myos Ruotsin ja Tanskan markkinoilla. (Miraz Organic 2024.) Miraz
Organicin kilpailuetuna maahantuontiyritys X:n liiketoimintaan nahden on ehdottomasti heidan
B2C-puolen verkkokauppansa House of Organic. House of Organic on luonnonkosmetiikan kayt-
tajien keskuudessa yksi Suomen suosituimmista verkkokaupoista, etenkin saannollisin valiajoin
jarjestettavan Luonnonkosmetiikkapaivat -kampanjan aikaan. Miraz Organicin maahantuomista
brandeista yhdeksi merkittavimmaksi kilpailevaksi brandiksi voidaan nostaa liettualainen Uoga
Uoga. Uoga Uoga on suhteellisen edullinen meikkeihin ja ihonhoitotuotteisiin keskittynyt luon-
nonkosmetiikkasarja, jonka tuotteet kehitetaan ja valmistetaan Liettuassa. Tuotteet ovat ser-
tifioitua luonnonkosmetiikkaa, ulkoasultaan trendikkaita ja niiden jalleenmyyntihinta liikkuu
suurimmaksi osin 15-25 euron valilla. Tuotteet ovat talla hetkella saatavilla valikoiduista eri-

koiskaupoista ja tavarataloista seka verkosta.

Face Helsinki on vuonna 2007 perustettu suomalainen perheyritys, joka toimii luotettavana kos-
metiikan jakelijana kauneushoitoloille, kampaamoille, hypermarketeille ja tavarataloille. Face
Helsingin maahantuomat brandit, Ziaja, Paese, Arkana, Bielenda Professional, Ziaja Pro seka
Ziaja Med, ovat alansa johtavia Euroopassa. (Face Helsinki 2024a.) Naista brandeista Ziajaa
voidaan pitaa merkittavimpana kilpailevana brandina maahantuontiyritys X:n liiketoimintaan
nahden. Ziaja on markettihintainen paivittaiskosmetiikkaan keskittynyt kosmetiikkasarja Puo-
lasta. Tuotteet pohjautuvat luonnollista alkuperaa oleviin ainesosiin, kuten C-vitamiiniin, vuo-
henmaitoon, oliividljyyn, acai-marjaan ja cupuacuun, ja ne sisaltavat mahdollisimman vahan
sailontaaineita (Face Helsinki 2024b). Tuotteet eivat ole sertifioitua tai luonnonkosmetiikan

kriteerit tayttavaa luonnonkosmetiikkaa, mutta tuotteiden alle 15 euron hinnan, luonnollisia
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mielikuvia herattavan markkinoinnin seka laajan hypermarketti- ja tavaratalosaatavuuden

vuoksi brandia voidaan kuitenkin pitaa merkittavana kilpailijana.
3.6  Markkinointi

Kuvat ja videot ovat sosiaalisen median aikakaudella monen kauneus- ja hyvinvointialoilla toi-
mivan yrityksen tarkein markkinointikeino. Nayttavat kuvat voivat olla huomattavasti tehok-
kaampi keino markkinoida omaa osaamista ja ammattitaitoa kuin pitkat patkat tekstia. Kaikki
yrityksen tuottama sisalto vaikuttaa suoraan yrityksen brandiin. Sisalto myos ohjaa asiakkaita
omannakoisensa ja omia arvojaan vastaavan yrityksen palvelujen pariin. Siksi yrityksen kannat-
taakin tarkasti harkita, minkalaista sisaltoa tuottaa. Kuvauskalustoon seka kuvaamisen ja edi-
toimisen opetteluun kannattaa panostaa, silla laadukkaaseen sisaltoon sijoitettu aika ja raha
maksavat itsensa moninkertaisena takaisin. Sisallon kuvaamisesta ja editoimisesta voi myos ha-
lutessaan maksaa ammattilaiselle, mikali esimerkiksi oma aika ei niihin tahdo riittaa. Ammat-
tilaisen palveluja kayttaessa voi myos varmistua siita, etta sisallon taso pysyy laadukkaana ja
yhdenmukaisena. Markkinointi on lopulta mielikuvien myymista. Sisaltoa suunnitellessa yrityk-
sen kannattaa pohtia, millainen sisalto edustaa parhaiten yrityksen kohderyhmaa edustavien
asiakkaiden arvoja seka yrityksen brandia. Lisaksi on tarkeaa miettia, mita kanavia pitkin mark-

kinointiviesti paatyy kohderyhman nahtavaksi. (Mantyla 2021, 123-124.)

Enemmisto Suomessa toimivista verkkokaupoista hyodyntaa markkinoinnissaan digitaalisia ka-
navia. Myos perinteisempaa printtimainontaa hyodynnetaan esimerkiksi sanomalehdissa mai-
nostamalla, mutta printtimainonnan osuus on kuitenkin huomattavasti pienempi digitaaliseen
verrattuna. Digimarkkinointiin siis panostetaan, mutta toisaalta digikanavissa on myos eniten
kilpailua. Perinteisemman markkinointikanavan hyodyntaminen voi taten olla keino erottautua
kilpailijoiden joukosta. Myos verkkokauppojen omat sovellukset ovat tulleet jaadakseen, silla
yha useampi kuluttaja on ladannut ainakin yhden verkkokauppasovelluksen puhelimeensa, ellei

jopa useampia. (Posti 2022.)

Maahantuontiyritys X:n markkinointistrategiassa avainasemassa on sosiaalinen media. Pitkajan-
teisella sosiaalisen median markkinoinnilla on mahdollista tavoittaa laaja maara potentiaalisia
asiakkaita. Sosiaalisessa mediassa markkinoinnin tavoittavuuden ja kohdentumisen seuranta on
myos tehty helpoksi. Maksetun markkinoinnin sijaan yritys panostaa pitkajanteiseen orgaani-
seen kasvuun niin nakyvyyden, tunnettuuden kuin sosiaalisen median kautta tulevan myynninkin
suhteen. Tavoitteena on sitoutunut ja hyvin kohdennettu yleiso, jota aidosti kiinnostaa yrityk-
sen tarina, tuotteet ja niiden takana toimiva yrittaja. Maksettua mainontaa kaytetaan harki-
tusti, erityisesti silloin, kun halutaan tehostaa potentiaalisten asiakkaiden ohjaamista verkko-
kauppaan. Yrityksen paakanavana toimii Instagram, jossa Feed-julkaisujen lisaksi tehokkaassa

kaytossa ovat Stories- ja Reels-julkaisut. Instagramin lisaksi sisaltoa tuotetaan saannollisesti
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my0s Facebookiin ja TikTokiin. Sosiaalisen median lisaksi markkinoinnissa hyodynnetaan uutis-

kirjeviestintaa ja mahdollisesti myos printtimainontaa.
3.7 Tavoitteet ja riskien hallinta

Maahantuontiyritys X:n on lyotava lapi kolmen ensimmaisen toimintavuoden aikana. Liikevaih-
totavoitteeksi asetetaan 100 000 euroa kahden vuoden aikana ja 300 000 euroa viiden vuoden
aikana. Viidenteen toimintavuoteen mennessa toiminnan tulisi olla sen verran kannattavaa,
etta yrittaja pystyy elattamaan itsensa, mutta ihannetilanteessa yrittaja tyollistaa itsensa li-

saksi myos yhden tai kaksi tyontekijaa.

Taulukkoon 2 on listattu maahantuontiyritys X:n liiketoimintaan liittyvat potentiaaliset riskit ja
maaritelty niiden todennakoisyys seka mahdollisten seurausten vakavuus. Riskien todennakoi-
syytta kuvataan asteikolla yhdesta kolmeen: 1 epatodennakoinen, 2 mahdollinen ja 3 todenna-
koinen. Riskien seurausten vakavuutta kuvataan niin ikaan asteikolla yhdesta kolmeen: 1 vahai-
nen seuraus, 2 kohtalainen seuraus ja 3 merkittava seuraus. Riskikerroin saadaan kertomalla
todennakoisyysluku seurausluvulla. Mita todennakoisempi riski ja vakavampi seuraus, sita suu-
rempi riskikerroin on. Riskitilanteisiin pyritaan kuitenkin varautumaan erilaisin hallintamene-

telmin, jotka on niin ikaan listattu taulukkoon 2.
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alkuperamaan yhteys-
henkildihin

Riski Todennakoi- Seuraukset Riskikerroin Hallintamene-
Syys telma
Kielimuuri 1 1 1 Yhteyshenkil6t
alkupera-
maassa, tulk-
kaus- ja kdan-
ndspalvelut
Verkkokaupan ongel- 2 3 6 Verkkokauppa-
mat asiantuntijan
nopeasti saata-
villa oleva apu
Logistiset haasteet 1 3 3 Incoterms ja
(esim. tuotevahingot muut tarkat so-
kuljetuksen aikana) pimukset
Muutokset alkupera- 1 3 3 Mukautuminen
maan markkina-alu- ja toiminnan
eella (esim. epidemia, muuttaminen
pandemia tai konflikti) alkuperamaan
tilanteen mu-
kaan
Erimielisyydet yrityksen | 1 3 3 Osakassopimuk-
sisalla sen laatiminen,
aktiivinen kom-
munikointi, 13-
pindkyvyys ja
avoimuus
Tutkimukset ja/tai 2 2 4 Brandien ja
some-hysteria yritysta tuotteiden
ja/tai bréndeja ja/tai tarkka valikointi,
tuotteita kohtaan [apinakyvyys, te-
hokas kriisivies-
tinta
Yhteydenpitovaikeudet | 1 1 1 Ajan tasalla

oleva laitteisto,
aktiivinen kom-
munikointi, 13-
pindkyvyys ja
avoimuus

3.8 Taloushallinto ja laskelmat

Osakeyhtio on juridisesti itsendainen verovelvollinen, joka maksaa tekemastaan tuloksesta yh-

teisoveroa. Verot maksetaan yleensa tilikauden kuluessa ennakkoveroina. Maksettavien ennak-

koverojen maara voidaan pohjata joko kuluvan tilikauden tulosarvioon tai edellisella tilikau-

della tehtyyn tulokseen. Mikali osakeyhtion omistaja maksaa itselleen palkkaa, on se yhtion



21

tulosta pienentava kulu, joka verotetaan omistajan ansiotulona. Palkanmaksun lisaksi osakeyh-

tio voi myos jakaa osinkoja ja tarjota luontoisetuja omistajilleen. (Suomen Yrittajat 2024.)

Yritys voi ulkoistaa taloushallintonsa tilitoimistolle joko osittain tai kokonaan. Tilitoimiston tar-
joamiin palveluihin kuuluvat muun muassa kirjanpito, tilinpaatokset, palkanlaskenta, laskujen
kasittely seka viranomaisilmoitukset. Lisaksi tilitoimistosta voi saada apua liiketoiminnan suun-
nitteluun ja talouden tunnuslukujen seurantaan. Taloushallinnon ulkoistaminen on yleista, silla
yritys yleensa hyotyy siita monella tavalla. Taloushallinnon ammattilaiset tuntevat lait, asetuk-
set ja alan parhaat kaytannot, mika vahentaa virheiden syntymisen seka viranomaisvelvoittei-
den laiminlyonnin riskia. Lisaksi taloushallinnon ulkoistaminen vapauttaa aikaa, jonka yritys voi
kayttaa ydintoimintansa harjoittamiseen ja edistamiseen. Ulkoistaessa yrityksen ei myoskaan
tarvitse hankkia omaa taloushallintojarjestelmaa tai rekrytoida osaavaa taloushallinnon tyon-
yrityksen raha- ja verotilanteesta kartalla pysymista, tilinpaatosten tulkitsemista seka liiketoi-

minnan muokkaamista entista kannattavammaksi. (Suomi.fi 2021.)

Maahantuontiyritys X:n kirjanpito ulkoistetaan Talenomille. Talenom tarjoaa edullisen kirjan-
pidon seka sahkoisen taloushallinnan ohjelmiston pienille yrityksille kiinteaan 49 euron kuukau-
sihintaan, jonka paalle lisataan arvonlisavero. Hintaan sisaltyvat kirjanpidon ja sahkoisen ta-
loushallinnan ohjelmiston lisaksi arvonlisaveroilmoitukset, laskujen vastaanottaminen ja mak-
saminen, laskujen laatiminen ja lahettaminen seka tuloslaskelma- ja taseraportit. Tarvittavan
kirjanpitomateriaalin voi toimittaa Talenomin kirjanpitotiimille helposti esimerkiksi puheli-
mella. Lisahinnasta Talenom tarjoaa myos palkanlaskenta- ja pankkipalveluita seka tilinpaatos-

ten tekemista. (Talenom 2024.)

Kuvat 7-9 esittavat liiketoimintasuunnitelman kannalta tarpeellisia laskelmia rahoitukseen,

kannattavuuteen ja kassavirtaan liittyen. Laskelmat ovat suuntaa antavia.
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RAHAN TARVE €/12kk
INVESTOINNIT Osakeyhtion perustaminen 240
Tietotekniikka ja ohjelmistot 1000
Puhelin 500
Kalusteet 300
Markkinointikulut 300
KAYTTOPAAOMAA 6 kk Verkkokauppa 480
Yrittdj&n oma toimeentulo 6000
VAIHTO- JA RAHOITUSOMAISUUS Alkuvarasto 3000
RAHAN TARVE YHTEENSA 11820
RAHAN LAHTEET € /12 kk
OMA PAAOMA Omat sijoitukset yritykseen 3000
Osakepadoma 2000
LAINAPAAOMA Pankkilaina 10000
RAHAN LAHTEET YHTEENSA 15000
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Kuukaudessa Vuodessa (12 kk)
TAVOITETULOS 500 6 000
+ yrityslainojen lyhennys 167 2 004
= NETTOTULOS 667 8 004
+ Verot 100 1200
= BRUTTOTULOS (ennen veroja ja lainojen lyhennyksia) 767 9 204
+ yrityslainojen korot 40 480
A = YHTEENSA 807 9 684
YRITYSTOIMINNAN KIINTEAT KULUT (ilman ALV):
yrittdjan elakevakuutus (YEL) 60 720
muut vakuutukset 10 120
yrittajan oma palkka 500 6 000
vuokrat ja sahko 35 420
markkinointi, mainonta, messut ja kaikki myynninedistaminen 25 300
puhelin ja internet 50 600
kirjanpito 60 720
| yrittajan tyottomyyskassa 10 120
B = KIINTEAT KULUT YHTEENSA 750 9 000
A+B MYYNTIKATETARVE 1557 18 684
Ostot 750 9 000
= LIIKEVAIHTO 2307 27 684
+ ALV 25,5 % 588 7 059
= KOKONAISMYYNTI / -LASKUTUS 2 895 34 743
LASKUTUSTAVOITE Veroton sis. ALV
27 684 34 743
Kuukausilaskutustavoite (esim. 11 kk/vuosi) 2517 3158
Paivalaskutustavoite (esim. 20 pv/kk) 126 158
Tuntilaskutustavoite (esim. 8 h/pv) 16 20

Kuva 8 Kannattavuuslaskelma
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KASSAVIRTALASKELMA

Tammi Helmi Maalis Huhti Touko Kesa Hei Elo Syys Loka Marras Joulu Saldo

Kassa kauden alussa

KASSAAN MAKSUT

+ B2C-myynti 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 6000
+ B2B-myynti 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 2000 2000 2000 2000 16000
+ popup- ja messumyynti 1000 1000 2000 2000 6000
Yhteensa 1500 14103 15406 14509 15112 14915 15518 14621 17924 16527 18130 19933 28000
KASSASTA MAKSUT

- ostot 3000 1500 1500 1500 3000 1500 12000
- palkat 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 6000
- yrittajan elikevakuutus 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60 720
- verkkokauppa-alusta 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 480
- maksupalvelu (Paytrail) 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 360
- korot (5 vuoden laina) 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 480
- kirjanpito (Talenom) 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60 720
- popup- ja messukulut 300 300 300 300 1200
Yhteensa 3730 1030 2230 730 2530 730 2230 1030 3730 730 2530 730 21960
- lainojen lyhennykset 167 167 167 167 167 167 167 167 167 167 167 167 2004
+ lainojen nostot 10000 10000
+ omistajien sijoitukset 5000 5000
Yhteensi 14833 167 167 167 167 167 167 167 167 167 167 167| 12996
Kassa kauden lopussa | 12603| 12906| 13009 13612 12415 14018| 13121| 13424| 14027| 15630| 15433| 19036] 19036

Kuva 9 Kassavirtalaskelma

4  Sahkopostihaastattelu

Tassa luvussa kaydaan lapi opinnaytetyon empiirista osuutta varten suunniteltu sahkopostihaas-
tattelu. Sahkopostihaastattelun tarkoituksena oli saada vastaukset tyon paakysymysta tukeviin
alakysymyksiin. Tyon paakysymys on: Miten perustaa kosmetiikan maahantuontiyritys ja aloit-
taa sen liiketoiminta Suomessa? Tyon alakysymykset puolestaan ovat: Onko kosmetiikan maa-
hantuontiyritykselle riittdvdsti kysyntdd ja asiakkaita? Miten erottautua kilpailijoiden jou-

kosta? Miten vakuuttaa valmistajat kannattavasta yhteistyokumppanuudesta?

Aineisto suunniteltiin kerattavaksi huhtikuun 2024 aikana. Tiukan aikataulun vuoksi aineisto
paatettiin kerata toteuttamalla sahkopostihaastattelu. Oletuksena oli, etta sahkoinen haastat-
telumuoto sopii paremmin mahdolliselle haastateltavalle, silla han on kiireinen henkilo eika
nain ollen valttamatta loyda kalentereistaan aikaa kasvokkain tapahtuvalle haastattelulle. Ole-
tus osui sikali oikeaan, etta sahkoinen haastattelumuoto vaikutti olevan haastateltavalle mie-

leinen kiireiden vuoksi, mutta valitettavasti vastauksia ei kuitenkaan lopulta saatu.

Sahkoisilla haastatteluilla tarkoitetaan haastatteluja, jotka tapahtuvat joko reaaliajassa tai of-
fline-tilassa. Reaaliajassa tapahtuvia haastatteluja kutsutaan synkronisiksi, kun taas offline-
tilassa tapahtuvia kutsutaan asynkronisiksi. (Saunders ym. 2012, 405.) Synkroniset haastattelut
muistuttavat kasvokkain tapahtuvia vuorovaikutustilanteita, silla erolla, etta kaikki vuorovai-
kutus tapahtuu samanaikaisesti verkossa. Reaaliaikaiset haastattelut vaativat teknisia laitteita,

kuten chat-huoneita, pikaviestintatyokaluja tai jonkin tietyn ohjelman, joka on suunniteltu
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online-kokouksiin. Asynkroniset haastattelut voidaan pitaa esimerkiksi sahkopostin tai keskus-
telupalstapalvelun valityksella. Verrattuna synkronisiin kasvotusten pidettaviin haastatteluihin,
sahkoisten asynkronisten haastattelujen etuna on se, etta haastateltavat voivat kayttaa aikaa
vastaustensa pohtimiseen ja vastata kysymyksiin heille parhaiten sopivana ajankohtana. Tama
voi olla suotuisaa varsinkin kiireisten lilkkemaailman henkiloiden, kuten johtajien, asiantuntijoi-
den ja yrittajien kanssa asioidessa. Toinen etu on se, etta haastateltavat voivat muokata vas-
tauksiaan, kunnes he ovat niihin tyytyvaisia. (Eriksson & Kovalainen 2008, 104.) Asynkroniset
haastattelut ratkaisevat myos aanen tallennukseen seka litterointiin liittyvat mahdolliset haas-
teet (Saunders ym. 2012, 405).

Aineisto suunniteltiin kerattavaksi asynkronisen sahkopostihaastattelun valityksella. Haastatte-
lupyynto lahetettiin WhatsAppin valityksella ja varsinaiset haastattelukysymykset seka muistu-
tusviesti sahkopostin valityksella. Haastateltavaksi valikoitu henkilo on entinen maahantuon-
tiyrittaja kauneudenhoito- ja kosmetiikka-alalla. Paatos valikoida haastateltavaksi entinen
maahantuontiyrittaja syntyi ajatuksesta, etta entinen maahantuontiyrittaja on mahdollisesti
halukas auttamaan alalle pyrkivaa uutta maahantuontiyrittajaa, silla uhkaa kilpailuasetelman
syntymisesta ei ole. Lisaksi haastateltavaksi valikoitu henkilo on opinnaytetyon tekijalle jo en-

nestaan tuttu kontakti.

Laadulliset tutkimushaastattelut ovat standardoimattomia ja ne voidaan jakaa edelleen puo-
listrukturoituihin ja strukturoimattomiin haastatteluihin (Saunders ym. 2012, 374). Opinnayte-
tyon empiirista osuutta varten suunniteltu sahkopostihaastattelu suunniteltiin toteutettavaksi
laadullisena puolistrukturoituna haastatteluna. Haastattelurunko haluttiin pitaa lyhyena ja yti-
mekkaana, jotta vastaaminen on mahdollisimman helppoa eika vie haastateltavalta henkilolta
paljon aikaa. Haastattelukysymyksiksi valittiin viisi avointa kysymysta, jotka ovat nahtavissa

liitteessa 1.

5 Johtopaatokset ja pohdinta

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli jalostaa alustavasta liikeideasta liiketoimintasuunni-
telma, jonka pohjalta on mahdollista perustaa kosmetiikan maahantuontiyritys, hakea ulkopuo-
lista rahoitusta liiketoiminnalle seka mahdollisesti myos starttirahaa. Tavoite saavutettiin ai-
nakin silta osin, etta opinnaytetyon tekijalla on tyon tekemisen myota selkea kuva siita, miten
maahantuontiyritys perustetaan ja mita seikkoja tulee ottaa huomioon liiketoiminnan aloitta-
miseksi seka ulkopuolisen rahoituksen hakemiseksi Suomessa. Toki asioissa olisi varmasti voinut
menna viela paljon syvemmalle ja onnistuessaan sahkoinen haastattelu olisi tuonut arvokasta
lisatietoa. Aikataulu oli kuitenkin tiukka, joten siihen nahden opinnaytetyon tekija voi olla tyo-

hon tyytyvainen.
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Tama opinnaytetyo jaettiin kahteen paaosaan: teoreettiseen ja empiiriseen osaan. Tyo toteu-
tettiin laadullisia tutkimusmenetelmia kayttaen. Tiedon keraamiseen kaytettiin toissijaisia lah-
teita. Toissijaista tietoa kerattiin kirjallisuudesta seka luotettavista sahkoisista lahteista. Tie-
don keraamiseen pyrittiin kayttamaan myos ensisijaisia lahteita. Ensisijaista tietoa pyrittiin

keraamaan toteuttamalla sahkopostihaastattelu, mutta vastauksia ei kuitenkaan lopulta saatu.

Tutkimuksen arvioinnissa kaytetyt kaksi klassista arviointikriteeria ovat patevyys ja luotetta-
vuus. Naiden termien merkitys vaihtelee tutkimuksen luonteen mukaan. (Eriksson & Kovalainen
2008, 292.) Patevyys laadullisessa tutkimuksessa tarkoittaa sita, missa maarin haastateltavan
tietoja seka kokemuksia on tutkittu ja millaisia johtopaatoksia sen perusteella voidaan tehda.
Patevyys mittaa myos sita, missa maarin tutkimustulokset antavat vastauksia tutkimuskysymyk-
siin. Laadullisessa tutkimuksessa luotettavuudella tarkoitetaan sita, missa maarin vaihtoehtoi-
set tutkijat voisivat paatya samankaltaisiin tutkimustuloksiin ja johtopaatoksiin. (Saunders ym.
2012, 381-382, 680, 684.)

Vaikka opinnaytetyota varten suunniteltu sahkopostihaastattelu ei lopulta toteutunutkaan,
ovat tyon teoreettista osuutta varten keratyt toissijaiset lahteet niin relevantteja ja tuoreita,
etta niiden avulla saatiin vastaus tyon paakysymykseen, mika oli tyon tarkein tavoite. Vastauk-
set paakysymysta tukeviin alakysymyksiin jaivat tyon empiirisen osuuden osalta saamatta ja
teoreettisen tiedon osalta suppeiksi. Voidaan kuitenkin todeta, etta tyo on teoreettisen tiedon
osalta pateva ja luotettava. Suomessa yrittajyytta harkitsevien tai aloittavien yrittajien on

mahdollista soveltaa tyon tuloksia alasta riippumatta.

Opinnaytetyon tekija aikoo hyodyntaa liiketoimintasuunnitelmaa lahitulevaisuudessa. Sita en-
nen liiketoimintasuunnitelmaa on viela kuitenkin tarkoitus hioa esimerkiksi markkinoinnin ja
laskelmien osalta. Lisaksi on pohdittava starttirahan mahdollisuutta ja selvitettava sen tarkem-
mat hakuohjeet. Myos valmistajiin on oltava yhteydessa ja neuvoteltava heidan kanssaan yh-
teistyokumppanuudesta. Tavoitteena on saada maahantuontiyritys X perustettua vuoden 2024

aikana ja sen liiketoiminta kaynnistettya vuoden 2025 alkupuolella.
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Liite 1: Haastattelukysymykset
Kuinka pitkaan toimit maahantuojana?

Koetko, etta maahantuontiyrityksellesi oli riittavasti kysyntaa ja asiakkaita? Perustele vas-

tauksesi lyhyesti.
Miten erottauduit kilpailijoista?

Miten vakuutit valmistajan/valmistajat siita, etta olet heille maahantuojana kannattava yh-

teistyokumppani?

Tekisitko jotain toisin nain jalkeenpain ajatellen?
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