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Tutkimukseni käsittelee visuaalisen markkinointiviestinnän keinoja kosmetiikka-alalla. 
Tavoitteena on avata kosmetiikka-alaa kilpailukenttänä ja pohtia, miten alalla erottaudu-
taan ja millaisia visuaalisen viestinnän keinoja alan eri osa-alueilla harjoitetaan.

Tutkimuksessa on käytetty esimerkkitapauksena kansainvälistä kosmetiikka-alan yritys-
tä The Body Shopia, paitsi omien intressieni ja työtaustani vuoksi, myös siksi, että yritys 
on alalla poikkeuksellinen edelläkävijä. The Body Shop on noussut 1970-luvulta pienes-
tä englantilaisesta myymälästä suureksi kansainväliseksi ketjuksi. Sen periaatteena on 
ollut läpi historian toimia ilman perinteisiä mainonnan ja markkinoinnin keinoja jatku-
vasti kasvavalla alalla, jolla kilpailu on kovaa. Tutkimuksen tavoitteena on avata yrityksen 
ja sen visuaalisen viestinnän taustoja ja motiiveja ja tutkia, miten historia heijastuu ny-
kypäivän toimintaan.

Luvussa neljä tehdään katsaus yritykseen ja sen historiaan. Pohjustuksen jälkeen paneu-
dun yrityksen visuaaliseen ilmeeseen ja siihen liittyviin taustoihin ja tarinoihin. Luvussa 
selvitetään miten ja miksi yritys ei harjoita perinteistä viestintää ja kuinka kaikki tämä vai-
kuttaa The Body Shopin visuaalisen viestinnän nykytilaan. Tutkimuksessa pohditaan mark-
kinoinnin ja viestinnän tulevaisuuden kautta yrityksen tulevaisuuden mahdollisuuksia.

Toiminnallisena osiona tutkimuksessa on käytetty The Body Shopin maaliskuun 2013 
promootiota ja siihen liittyvää visuaalista viestintää. Luvussa viisi käydään läpi kuukausit-
tain vaihtuvien promootioiden markkinointikanavia ja tutkitaan niiden visuaalisen viestin-
nän keinoja ja merkityksiä. Tavoitteena on selvittää mikä merkitys visuaalisen viestinnän 
eri keinoilla on yritykselle, joka ei harjoita perinteistä markkinointiviestintää. Viestinnän 
keinoja tutkitaan graafisen suunnittelijan, eli oman toimenkuvani näkökulmasta suunnit-
telun ja toteutuksen osalta, esitetään eri osa-alueiden visuaaliset toteutukset ja analysoi-
daan onnistumista erikseen sekä kokonaisuutena.

1.

j o h d a n t o

j o h d a n t o
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Kaupan alalla markkinointi on kokenut merkittävän 
muutoksen 1900-luvun alusta, jolloin hyödykkeitä myytiin 
vielä kuluttajan tarpeen täyttävinä tuotteina. Tuotteiden 
ja niiden tuottajien taustoilla ei ollut juuri merkitystä, sillä 
kuluttajien ostopäätökset perustuivat niukkaan tarjontaan. 
Tuotannon ja toimittajien määrien kasvaessa yritysten ja 
tuotteiden brändäys alkoi tulla merkitykselliseksi. Kun ku-
luttajilla alkoi olla kasvavassa määrin valinnan varaa, tuot-
teiden täytyi erottautua toisistaan. (Malmelin. 2003. 22-23.)

Erottautuminen alkoi tuotteiden nimeämisestä. Mainosta-
minen voitiin aloittaa, kun tuotteella oli jokin ominaisuus, 
joka erotti sen muusta tarjonnasta. Nimien kautta tuot-
teille alkoi kehittyä mielikuvallisia piirteitä, jotka toivat niil-
le lisäarvoa ja uusia ulottuvuuksia. Tuote ei ollut enää pelk-
kä hyödyke, vaan myös sen brändin kautta koettu arvo, 
mielikuva ja kokemus. Tuotteistamisen ja brändäyksen voi-
ma huomattiin nopeasti ja sen hyödyntäminen toimii kan-
tavana pohjana tuotteiden markkinoinnissa tänä päivänä. 
(Malmelin. 2003. 22-23.)

Kosmetiikan markkinointiin ja mainontaan on panostettu 
sen tultua markkinoille. Kosmetiikka-alan tarjonta on jat-
kuvassa kasvussa ja erottautuminen on haastavaa. Tehok-
kain mainonnan keino kosmetiikka-alalla onkin mieliku-
vamarkkinointi, jonka kautta kuluttaja kokee yritykseen 

liitettävät elementit; odotukset, arvot, asenteet, tiedot, 
tunteet ja kokemukset (Nieminen. 2003. 28). Näistä mieliku-
vista muodostuu yrityksen brändi, jolla markkinoilla kil-
paillaan.

Brändi koostuu siis yrityksen tarjoamien fyysisten tuot-
teiden lisäksi yrityksen historiasta, arvoista, palvelusta ja 
tunnusomaisesta visuaalisesta ilmeestä. Yrityksen visuaali-
nen viestintä riippuu paljon yrityksen asemasta alalla. Kos-
metiikka-alalla selektiivisen kosmetiikan, eli arvokkaana ja 
ylellisinä pidettyjen brändien viestintä on harkittua ja ra-
joittunutta tiettyihin kanaviin. Marketeista ja tavarataloista 
löytyvä päivittäiskosmetiikka on yleisesti viestinnältään ag-
gressiivisempaa, sillä kilpailu on kovaa. Mainontaa tehdään 
lehtien sivuilla, katukuvassa ja televisiossa. Omissa liiketi-
loissaan toimivat yritykset kuten The Body Shop, Lush ja 
Yves Rocher viestivät pääpainoisesti liikkeiden yhteydessä 
joko mielikuva-, tarjous- tai hintavetoisilla viesteillä.

Kuten muillakin kaupallisilla aloilla, kosmetiikka-alalla käy-
tetään paljon visuaalista viestintää myynnin kasvattamiseksi. 
Alalla markkinointia tehdään ensisijaisesi mielikuvien kautta 
eri viestintäkanavissa, kuten naistenlehdissä, tv-mainoksissa 
ja katumainonnassa. Kosmetiikkamainonta on yksi aggressii-
visimmista mainonnan lajeista ja sen vuoksi erottautuminen 
ilman perinteistä mainontaa on poikkeuksellista ja haastavaa.

v i s u a a l i n e n  v i e s t i n t ä  k o s m e t i i k k a - a l a l l a
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2.1 .	S elektiivinen kosmetiikka vs.  
	 päivittäiskosmetiikka

Kosmetiikka-alan yritykset jakautuvat eri kategorioi-
hin kohderyhmien, tuotteiden laadun ja hinnan sekä brän-
din mukaan. Yleisesti puhutaan selektiivisestä kosmetiikasta, 
joka tarjoaa keskimääräistä laadukkaampia ja hintavam-
pia tuotteita. Näiden merkkien brändit ovat arvostettuja 
ja myyntipaikat tarkoin valittuja. Esimerkkejä selektiivisistä 
kosmetiikkayrityksistä ovat muun muassa Clinique, Dior ja 
luonnonkosmetiikkamerkki Dr. Hauschka. 

Selektiivistä kosmetiikkaa markkinoidaan harkitusti vali-
koiduissa ympäristöissä. Yritysten mainoksia voidaan näh-
dä tiettyjen naistenlehtien kuten Voguen ja Glorian sivuil-
la, mutta harvemmin televisiossa tai muissa perinteisissä 
kanavissa. Markkinoinnilla haetaan runsaan näkyvyyden ja 
laajan asiakassegmentin tavoittamisen sijaan tavoitemieli-
kuvaa uskottavana, haluttuna ja arvokkaana brandinä. Yri-
tysten valttikortteina ovatkin bränditunnettavuus ja asiak-
kaiden luottamus. Visuaalinen viestintä perustuu pääosin 
estetiikkaan ja mielikuviin, mutta myös informaatioon ja 
tieteelliseen näyttöön.

Toinen kosmetiikan pääkategorioista on päivittäis- tai 
markettikosmetiikka, joka on kohdennettu laajalle keski-
tuloiselle käyttäjäryhmälle. Näihin brändeihin lukeutuvat 
muun muassa kosmetiikkajätti (ja The Body Shopin emo-
yhtiö) L’Oréal, Maybelline, Lumene ja Garnier. Näitä tuo-
temerkkejä myydään marketeissa ja tavarataloissa mata-
lan ostokynnyksen tuotteina. Myyntiosastolla on lukuisia 
keskenään saman hinta- ja laatuluokan tuotesarjoja, jot-
ka käyvät kovaa kilpailua keskenään. Kilpailu on haasta-
vaa, kun käytettävissä on rajalliset myyntipisteet, jolloin 
se tapahtuukin pääosin niiden ulkopuolella kuten nais-
tenlehdissä, televisiossa ja katumainonnassa. Myyntipis-
teissä viestintä on usein hinta- ja tarjousvetoista, kun 
taas perinteisen mainonnan kanavissa käytetään vahvaa 
visuaalisuutta, estetiikkaa, tunnettuja mainoskasvoja ja 
mielikuvamainontaa.

Näiden kategorioiden välimaastoon jäävät esimerkiksi The 
Body Shop, Yves Rocher ja Lush. Hintaluokka, tuotteiden laa-
tu ja kohderyhmä jäävät selektiivisen ja päivittäiskosmetii-
kan väliin, eli asiakassegmentti on laaja. Tälle ryhmälle on 
kehitetty nimike masstigekosmetiika, joka tulee englannin 
kielen termien mass cosmetics eli päivittäiskosmetiikka ja 
prestige cosmetics eli selektiivinen kosmetiikka yhdistelmäs-
tä (Leppänen. 2013). Visuaalinen viestintä ei ole yhtä aggres-
siivisia kuin päivittäiskosmetiikassa, vaan valikoidumpaa ja 
harkitsevaisempaa kuten selektiivisellä puolella. Tähän vä-
liin jäävään kategoriaan lukeutuvat mainitut esimerkkiyri-
tykset ovat vahvoja brändejä, joilla on pitkän historian ja 
arvopohjaisen toiminnan kautta vahva asiakaslojaliteetti. 
Yritykset panostavat liikkeidensä yhteydessä tapahtuvaan 
kanta-asiakaspainoteiseen viestintään perinteisten viestin-
nän keinojen sijaan.

Perinteisellä mainonnalla tarkoitetaan tässä yhteydessä 
maksullista televisio-, lehti- ja katukuvamainontaa. Kun The 
Body Shopin kohdalla puhutaan siitä, ettei yritys käytä pe-
rinteistä mainontaa, tarkoitetaan tässä yhteydessä sitä, että 
edellä mainitut merkittävimmät mainonnan ja markkinoin-
nin kanavat eivät ole käytössä.

2 .2 .	M ielikuvamarkkinointi

Mainonnassa ostopäätökseen johdattelu lukeutuu ra-
tionaaliseen ja emotionaaliseen luokkaan. Rationaalinen 
tai informatiivinen päätös tehdään annetun informaation 
pohjalta täyttämään tiettyä tarvetta. Emotionaalinen pää-
töksentekoon vaikuttavat järjen sijaan tunteet, mielikuvat, 
kokemukset ja vaikutelmat (Malmelin. 2003. 66). Kosmetiikka-
alalla markkinoinnissa vedotaan useimmiten mielikuval-
lisella lähestymistavalla, sillä alaan liittyvät ostopäätökset 
ovat ennemmin emotionaalisia kuin rationaalisia.

Alaa haastetaan jatkuvasti harhaanjohtavista, epärealistisis-
ta mainoksista, joissa asiakas kyseenalaistaa helposti oman 
harkintakykynsä. Mainoksissa käytetyt naiskasvot ovat 

v i s u a a l i n e n  v i e s t i n t ä  k o s m e t i i k k a - a l a l l a

usein luonnottoman näköisiä, eikä kuluttaja todennäköi-
simmin uskokaan saavuttavansa tuotteilla mielikuvaa vas-
taavaa tulosta. Kyseessä ovatkin mainosten ja tuotteiden 
muodostamat mielikuvat ihmisihanteesta ja kauneudesta. 
Mainoskuvilla houkutellaan kuluttajaa saavuttamaan mai-
nostetun tuotteen kautta edes häivähdys annetusta ihan-
teesta ja tunnelmasta.

Kosmetiikka-alalla vaikuttavat tällä hetkellä kaksi merkit-
tävää suuntausta: ekologinen tai tieteellinen lähestymista-
pa (Leppänen. 2013). Alan mainoksissa vedotaan useimmiten 
joillain seuraavista mielikuvia muokkaavista argumenteis-
ta: auktoriteetin tai asiantuntijan mielipide, lääketietee-
seen ja tutkimuksiin pohjautuvat väittämät, yleinen mielipi-
de (esim. 98% testanneista Suomalaisnaisista), edut ja haitat 
tai arvostetun yksilön mielipide (kuten tunnetun näytteli-
jän). (Kokkonen. 2013). Esimerkkikuvassa (kuva 1) on käytetty 
tunnettua mainoskasvoa (näyttelijä Julia Roberts) yhdistet-
tynä tieteellisiin tutkimustuloksiin tuotteen toimivuudesta. 
Myös tervehenkisyys, terveysvaikutteisuus ja oikeanlaisiksi 
koetut elämäntavat houkuttelevat mainosviesteissä.

Toisentyyppistä mielikuvamainontaa on myydä tuotteen 
ohessa merkityksiä ja arvosisältöä. Kun tuotteiden yhtey-
dessä puhutaan arvoista, eettisyydestä ja reilusta kaupas-
ta, tuotteen mielikuvallinen arvo nousee pelkästä hyödyk-
keestä teoksi, jonka perusteella ostaja kokee elämyksen 
esimerkiksi eettisestä kannanotosta tai oikeasta valinnasta. 
(Malmelin. 2003. 74.)

Esimerkkinä näistä kahdentyyppisestä mielikuvamainonnan 
lähestymistavasta voidaan käyttää markkinoidessa lavente-
lin tuoksuista vartalovoidetta. Ensimmäinen lähestymistapa 
voisi olla kaunis nuori nainen auringonpaisteisella lavente-
lipellolla. Kuva houkuttelee samaistumaan hetkeen ja tun-
nelmaan, johon tuotteen tuoksun kautta voi päästä. Toinen 
tapa voisi olla esittää sama tuote niin, että kuvassa on vil-
jelijä poimimassa laventelin kukkia, jolloin viesti voisi ker-
toa siitä, kuinka tuote on tuotettu eettisesti aidoista laven-
telin kukista. Tällöin ostajalle syntyy mielikuva tuotteeseen 
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Kuva 1. Lancome kosmetiikkayrityksen mainos.

sisältyvistä arvoista ja tarinasta tuotteen takana. Ostopää-
töksestä tulee silloin osa kuluttajan niin sanottua minäko-
kemusta, eli oman identiteetin rakentamista, ja voi aiheut-
taa hyvänolontunnetta oikeasta ostopäätöksestä (Pohjola 

2005. 99).

Mielikuvallinen viestintä on parhaimmillaan kokonaisval-
tainen kokemus, johon lukeutuvat kaikki aistit. Myymälöis-
sä tämän voi toteuttaa kokonaisuudella, jossa taustamu-
siikki luo kuuloaistin kautta tunnelmaa, tuotteiden tuoksu 
houkuttelee hajuaistia, tuotteiden testaus vakuuttaa niiden 
toimivuudesta ja hyvä ammattimainen asiakaspalvelu vii-
meistelee kokemuksen. Mielikuvallinen viestintä muodos-
tuu kohtaamisesta, kokemuksesta ja sisäistetystä viestistä 
ja onnistuessaan niistä muodostuu positiivinen mielikuva 
paitsi yksittäisestä ostotilanteesta, myös brändistä. Tämä 
tukee ostopäätösten syntymistä ja vahvistaa asiakaslojali-
teettia. Parhaimmillaan seurauksena on pitkäaikainen asia-
kassuhde tai kanta-asiakkuus, joka on yrityksille tuottoisin 
asiakastyyppi. (Pohjola. 2005. 34.)
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 k i l p a i l i j a - 

a n a l y y s i Tutkimuksessa käytettävän esimerkkiyrityksen The Bo-
dy Shopin tärkeimmiksi kilpailijoiksi Suomen markkinoil-
la lukeutuvat päivittäiskosmetiikan puolelta muun muassa 
Lumene ja Garnier ja masstigekosmetiikan puolelta Yves 
Rocher ja Loccitane (Leppänen. 2013). Menestyksekkään ja 
tuottavan toiminnan saavuttamiseksi kilpailijoiden tunte-
mus ja niistä erottautuminen on ensisijaisen tärkeää. 

3 .1 .	S  inisen meren strategia

Kosmetiikka-alan historiassa The Body Shopilla on ol-
lut vuosikymmeniä edelläkävijän status eettisessä kaupan-
käynnissä, vahvoissa arvoissa ja poikkeuksellisessa lähes-
tymistavassa kosmetiikan markkinoilla. Yritys piti pitkään 
kiinni linjasta, jossa ei kilpailtu hinnoilla, tarjouksilla ja 
alennusmyynneillä, vaan menestys tuli toimivasta liikeide-
asta, halutuista luonnonmukaisista tuotteista ja vahvasta 
imagosta erilaisena kosmetiikkayrityksenä.

The Body Shop perustettiin aikanaan niin sanotulle sini-
selle merelle, eli uusille markkinoille, jossa ei ollut mui-
ta kilpailijoita. Sinisen meren strategian ajatus on siis pe-
rustaa täysin uudenlainen ja poikkeava yritys avoimeen 
markkinarakoon, jolloin menestymisen mahdollisuudet 
ovat suuret, kun varsinaisia kilpailijoita ei ole. Tämän vas-
takohtana ovat niin sanotut punaiset meret, joissa kilpail-
laan aggressiivisesti hinnoilla ja tarjouksilla saman kaltais-
ten yritysten kanssa (Kim & Mauborgne. 2005.) The Body Shop 
piti asemaansa sinisellä merellä, kunnes toimivaa liikeide-

aa alettiin kopioida ja tarjonta monipuolistui kasvavalla 
kosmetiikka-alalla. Nykyään eettinen ja arvoihin pohjautu-
va liiketoiminta on kasvavassa määrin standardoitumassa. 
Lähes kaikkien alojen yritykset laativat edes nimellisen 
arvoraportin ja eettistä liiketoimintaa pidetään jo itses-
tään selvyytenä (Malmelin & Wilenius. 2008. 29).

Tänä päivänä edullisemmatkin päivittäiskosmetiikkasar-
jat tarjoavat luonnonmukaista kosmetiikkaa. Esimerkik-
si ruotsalainen marketeista tuttu Oriflame on lanseeran-
nut Ecobeauty-kasvotuotesarjan, joka sanoo tarjoavansa 
”Laadukkaita luonnollisia, eettisesti kestäviä, ympäristöystä-
vällisiä tuotteita, jotka on tuotettu ihmisiä ja luontoa kunni-
ottaen” (Oriflame. 2013). Luonnonmukaisuus ja ekologisuus 
ovat olleet jo pitkään kosmetiikan alan nousevia trende-
jä ja ne alkavat olla kuluttajille enemmän oletusarvo kuin 
poikkeus.

Alan muututtua vuosikymmenten varrella voidaan todeta, 
että The Body Shop ei toimi enää sinisellä merellä, vaik-
kakaan sen statusta edelläkävijänä ei voida kiistää. Mo-
net alan kilpailijat ovat saavuttaneet yrityksen eri tasoilla, 
kuten reilussa ja eettisessä kaupankäynnissä, luonnon-
mukaisissa tuotteissa, arvopohjaisessa liiketoiminnassa 
ja halutuissa tuotteissa. Yrityksen historia ja vahva brän-
di edelläkävijänä sekä halutut tuotteet kannattelevat toi-
mintaa, mutta vahva erottuvuus kilpailijoihin on kaventu-
nut. Niinpä nykypäivän kilpailutilanteessa yritys on myös 
joutunut turvautumaan hinta- ja tarjousvetoiseen mark-
kinointiin poiketen sen aikaisemmasta linjauksesta.

k i l p a i l i j a  a n a l y y s i

3.

Kuva 2. The Body Shopin 
            julisteita vuosien varrelta
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3.2 .	K ilpaili joiden visuaalinen  
	 viestintä

Alalla harrastetaan hyvinkin monipuolista ja runsasta pe-
rinteistä markkinointia eri viestintäkanavien kautta. The Bo-
dy Shop on alalla erikoisessa asemassa, sillä se ei pääosin 
harjoita perinteistä markkinointiviestintää. Kilpailutilanne ja-
kautuu alalle tyypilliseen aggressiiviseen markkinointiviestin-
tään ja toisaalta The Body Shopin kaltaiseen hillitympään ja 
tarkemmin kohdennettuun viestintään.

Päivittäiskosmetiikan kategoriassa kosmetiikkamerkkien vi-
suaalinen viestintä ja näkyvyys toimivat jälleenmyyntiliikkeen 
rajoitusten puitteissa. Fyysinen sijainti kosmetiikkaosastolla, 
komponentit ja mainosgrafiikat määräytyvät yrityksen ja jäl-
leenmyyjän sopimuksen määrittämillä ehdoilla ja visuaalinen 
viestintä täytyy sovittaa annettuihin raameihin. Osastojen 
visuaaliseen ilmeeseen ja brändäykseen panostetaan paljon, 
mutta mainonta painotetaan pääosin muihin markkinointi-
kanaviin, kuten lehti-, televisio- ja katumainontaan. Tällöin 
mielikuvat ja ostopäätökset tehdään useimmiten jo myynti-
pisteen ulkopuolella.

The Body Shopin kilpailijat päivittäiskosmetiikan puolelta, 
kuten Garnier ja Lumene mainostavat perinteisin keinoin, 
kuten naistenlehdissä ja televisiossa. Mainonta ei ole mer-
kittävän aggressiivista, mutta näkyvyys on laajaa eri kanavis-
sa, ja mainonnassa käytetään keinoina perinteistä estetiikkaa 
ja tunnettuja mainoskasvoja.

Omissa myymälöissään toimivat kilpailijat masstigekosme-
tiikan puolelta, kuten Yves Rocher ja Lush, käyttävät mark-
kinoinnissaan samankaltaista viestintää kuin The Body Shop. 
Viestintä pohjautuu myymäläympäristössä tapahtuvaan mieli-
kuva- tai hintapohjaiseen ilmoitteluun ja perinteisen markki-
noinnin keinot on pienemmässä osassa. Nämä edellä mainitut 
kilpailijat ovat vahvoja omaleimaisia brändejä, jotka haluavat 
painottaa arvopohjaista liiketoimintaa ja edustavat asiakkail-
le samaa ajatusmaailmaa kuin The Body Shop. Samanhenkiset 
tuotevalikoimat, hinta, kohderyhmä ja visuaalinen ilme haasta-
vat analysoimaan erottautumisen keinoja ja siksi nämä yrityk-
set ovatkin varsin varteenotettavia kilpailijoita.

3 .3 .	T avaratalot, marketit ja  
	 myymälät viestintäympäristöinä

Kosmetiikan myynti tavarataloissa ja marketeissa poikke-
aa vahvasti myymälöistä. Molemmissa kilpailutekijöinä ovat 
hintatarjoukset, visuaalisuus, sijainti ja asiakasvirta, mutta 
niiden vahvuudet vaihtelevat ympäristön mukaan. Marke-
teissa ja tavarataloissa kosmetiikkaosasto koostuu usean 
eri merkin esillepanoista. Merkit ovat yleensä keskenään 
samaa hinta- ja laatuluokkaa ja siksi vahvassa kilpailuase-
massa keskenään. Erottautuminen tehdään tuote- ja mieli-
kuvamarkkinoinnilla, joka tapahtuu pääosin myyntipisteen 
ulkopuolella, kuten lehti- ja tv-mainontana. Myyntipisteen 
äärellä ostopäätöksiin houkutellaan puitteiden mukaisella 
mainosgrafiikalla, sekä hinta- ja tarjousilmoittelulla. 

Markettien ja tavaratalojen vahvuutena on suuret asiakas-
virrat, jotka ovat alttiimpia heräteostoksille muun asioin-
nin ohessa. Suomalaisille on tyypillistä suorittaa kaikki os-
tokset tehokkaasti saman katon alla, minkä myötä myös 
suurin osa (noin 70%) kosmetiikkamyynnistä tapahtuu-
kin marketeissa ja tavarataloissa (Leppänen. 2013). Haastee-
na ovat rajalliset mahdollisuudet osaston brändi-ilmeen 
esilletuomiseen ja grafiikoiden käyttöön ja sen kautta 
erottautumiseen. Lisäksi haasteena ovat runsaslukuiset ja 
tasa-arvoiset kilpailijat ja useimmiten yrityskohtaisen asia-
kaspalvelun puute.

Omissa liiketiloissaan ja myymälöissä toimivat kosmetiik-
kayritykset erottautuvat kauppakeskuksissa ja katukuvassa 
omina brändeinään. Liikkeiden ulkoasuihin ja brändi-ilmee-
seen panostetaan, sillä yrityksen näkyvyys ja tunnistetta-
vuus ovat avainasemassa asiakkaiden huomion herättäjinä. 
Myymälöiden haasteena onkin saada asiakasvirtaa, sillä lii-
ketiloihin ei ajauduta sattumalta tai muilla asioilla. Asiakkai-
ta houkutellaan sisään erilaisilla viestinnän keinoilla, kuten 
ns. sisäänheittotarjouksilla, vahvoilla mainosgrafiikoilla ja 
houkuttelevilla esillepanoilla. Vaihtuvat promootiot pitävät 
liikkeiden ulkoasun mielenkiintoisuutta yllä ja niillä tavoi-
tellaan asiakkaiden kasvavaa asiointikertojen määrää. Vah-
vuutena myymälöillä on omaleimaisuus, vahva brändi-ilme 
ja asiakaslojaliteetti.

k i l p a i l i j a  a n a l y y s ik i l p a i l i j a  a n a l y y s i
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The Body Shop on Anita Roddickin Englannissa 1976 pe-
rustama kansainvälinen kosmetiikka-alan yritys, joka tarjo-
aa kosmetiikkatuotteita miehille ja naisille. Yritys tunnetaan 
eettisestä liiketoiminnasta, vahvoista ekologisista arvoista ja 
reilun kaupan ohjelmasta. Keskeisiin toimintaperiaatteisiin 
kuuluvat kosmetiikan eläinkokeiden vastustaminen, oikeu-
denmukainen kaupankäynti köyhien yhteisöjen kanssa, ym-
päristönsuojelu ja ihmisoikeuksien kunnioittaminen. (The Bo-

dy Shop. 2012a.)

The Body Shop toimii kansainvälisesti yli 60 maassa ja liik-
keitä on yhteensä yli 2500. Eri maiden The Body Shop -liik-
keet ovat joko suoraan emoyhtiö The Body Shop Interna-
tional Plc:n (BSI) omistamia tai franchising-maahantuojien 
omistuksessa. Suomessa The Body Shop on toiminut vuo-
desta 1981 saakka. Suomen The Body Shopin maahantuoja 
Bodim Port Oy perustettiin vuonna 1987 ja sen alaisuudessa 
toimii tänä päivänä 36 liikettä ja verkkokauppa. Ketjulla on 
Suomessa noin 120 työntekijää. (The Body Shop. 2012b.)

Suomen 36 liikettä sijoittuvat ympäri maata, eteläisimpien 
liikkeiden ollessa pääkaupunkiseudulla, pohjoisimman Rova-
niemellä. The Body Shop Suomen ja Bodim Port Oy:n pää-
konttori ja varasto sijaitsevat Helsingin Herttoniemessä. 
Toimiston rakenne koostuu pääosin yrityksen taloushallin-
nosta ja markkinointiosastosta. Graafinen suunnittelu kuu-
luu markkinointiosastoon, jossa lähiesimiehenä toimii Brand 
& Communications Manager (viestintäpäällikkö). Graafinen 
suunnittelija toimii yhteistyössä viestitäosaston ja visualis-
tin kanssa.

Visuaalinen viestintä suunnitellaan viestintäpäällikön johdol-
la promootioryhmän kesken markkinointiryhmän antami-
en ohjeiden ja tavoitteiden pohjalta. The Body Shop Interna-
tional tarjoaa viestinnässä käytettävät perusmateriaalit, joita 
muokataan maakohtaisten tarpeiden mukaisiksi.

Olen itse työskennellyt yrityksessä vuodesta 2007, jolloin 
aloitin työt osa-aikaisena kosmetiikkamyyjänä opintojen 
ohella. The Body Shop käytti pitkään ulkopuolista graafis-
ta suunnittelijaa, mutta työkokemukseni yrityksessä ja alan 
opintojeni johdosta päätettiin kokeilla, miten talon sisällä 
toimiva graafinen suunnittelija toimisi ja tehostaisi visuaa-
lista markkinointiviestintää. Suoritin yrityksessä työharjoit-
telun keväällä 2012 ja onnistuneen kokeilun myötä työ-
suhdetta jatkettiin. Graafisen suunnittelijan työnkuvaan 

kuuluvat muun muassa promootiokampanjoiden visuaali-
nen suunnittelu yhdessä promootioryhmän kanssa, mai-
nosgrafiikoiden suunnittelu ja toteutus sekä yhteistyö pai-
non ja liikkeiden kanssa.

4 .1 .	H istoriaa

Anita Roddick perusti The Body Shopin Englannis-
sa vuonna 1976. Kosmetiikka-alan yrityksen perustamisen 
pohjana oli ajatus täyttää alalla oleva aukko; tarjota asiak-
kaille edullista kosmetiikkaa pakattuna eri kokoisiin ja uu-
delleen täytettäviin pakkauksiin. 70-luvulla kosmetiikka-
tarjonta oli vielä suppeaa ja kallista. Roddick tahtoi myös 
tarjota vaihtoehtoista kosmetiikkaa, joka olisi luonnonmu-
kaista ja jota ei testattu eläimillä. (Roddick. 2005. 37.) Merkittä-
vimmäksi kohderyhmäkseen Roddick laski itsensä kaltaiset 
tiedostavat naiset, jotka kyseenalaistivat aikakauden kos-
metiikka-alan toimintaperiaatteet (The Body Shop. 2012a).

Kun ensimmäinen liike perustettiin Brightoniin Englan-
tiin myynnissä oli 25 itse valmistettua kosmetiikkatuotetta. 
Tuotteet pohjautuivat Anita Roddickin muilta kulttuureil-
ta omaksumiin kauneudenhoitomenetelmiin ja raaka-ai-
neisiin. (The Body Shop 2012a.) Niin sanottua vihreää ajatte-
lua ei tunnettu vielä 70-luvulla, vaan tuotteet pohjautuivat 
Roddickin havaintoihin matkoillaan, kuinka eri kulttuureis-
sa naiset olivat jo vuosisatoja hoitaneet kauneutta erilaisin 
luonnollisin menetelmin (Roddick. 1991. 69).

Roddickin kiinnostus eri kulttuureihin ja matkusteluun loi 
luonnonmukaisen kosmetiikan lisäksi pohjan myös The 
Body Shopin reilun kaupan ohjelmalle, jonka kautta yritys 
käy tänäkin päivänä kauppaa lukuisien yhteisöjen kanssa 
eri puolilta maapalloa (The Body Shop 2012c).

Ensimmäinen ulkomainen The Body Shop -myymälä avat-
tiin Belgiassa jo vuonna 1978. Yritys levisi Anita Rod-
dickin aviomiehen Gordonin kehittämällä franchising-me-
netelmällä nopeasti Englannin ulkopuolelle tehden The 
Body Shopista kansainvälisen kosmetiikkaketjun, joka toi-
mii nykyään yli 60 maassa. Roddick myi The Body Sho-
pin maailman suurimmalle kosmetiikkayhtiölle L’Oréalille 
vuonna 2006 sillä ehdoin, ettei yrityksen toimintaperiaat-
teita muutettaisi. Anita Roddick kuoli vuonna 2007. (The 

Body Shop. 2012a.)

t h e  b o d y  s h o p
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Kuva 4. Tuotepakkauksia
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4.2 .	V isuaalinen ilme

Yrityksen visuaalisen ilmeen tärkein tavoite on kertoa 
mahdollisimman konkreettisesti visuaalisen kerronnan 
keinoin vastaanottajalle yrityksen identiteetistä ja per-
soonasta, toimialasta, arvoista ja tavoiteimagosta. Visuaa-
linen ilme auttaa yrityksen erottautumisessa ja tunnistet-
tavuudessa toimialan kilpailukentällä. Erilaisilla visuaalisilla 
elementeillä, kuten väreillä ja muodoilla on kulttuuri-
sidonnaisia semioottisia merkityksiä, joita kuluttaja lu-
kee omien diskurssiensa kautta. Yritys tarvitsee tarkkaan 
suunnitellun yhtenäisen visuaalisen kielen, johon lukeu-
tuu tunnus, värimaailma, typografia ja graafiset elementit. 
(Nieminen. 2003. 84.)

Roddickin 70-luvulla tekemät ratkaisut ja päätökset nä-
kyvät yrityksen toiminnassa vielä tänäkin päivänä, myös 
visuaalisessa ilmeessä. Monet visuaaliset elementit ja pak-
kausratkaisut eivät olleet harkittuja markkinointiviestin-
nällisiä päätöksiä, vaan ne tehtiin taloudellisista ja käytän-
nöllisistä lähtökohdista.

4 .2 .1	N imi ja  tunnus

Nimi toimii lähtökohtana yrityksen tavoitemielikuvalle, brä-
dille ja visuaaliselle ilmeelle. Se on parhaimmillaan helppo 
muistaa, selkeässä yhteydessä yrityksen toimialaan, aikaa kes-
tävä ja erottautuu kilpailukentällä. Visuaalisen viestinnän näkö-
kulmasta hyvä nimi on persoonallinen ja toimii kauniina sana-
kuvana. (Nieminen. 2003. 90.)

Roddick kertoo yrityksen nimen The Body Shopin tarttuneen 
hänen mieleensä matkustaessaan Amerikassa. Siellä kyseis-
tä nimeä käytettiin autokorjaamoissa, joissa kolhuja hakattiin 
autojen kyljistä. Roddickin mielestä nimi sopi kosmetiikkayri-
tykselle sen ironisen sivumerkityksensä vuoksi. Nimi oli jo 
käytössä amerikkalaisessa kosmetiikka-alan yrityksessä, jolta 
Roddick osti nimen käyttöoikeudet. (Roddick. 1991. 71.) Nimi on 
kestänyt hyvin aikaa ja se toimii kansainvälisesti.

Roddick sai taideopiskelijan suunnittelemaan itselleen tun-
nuksen 25 punnalla yrityksen alkuaikoina (Roddick. 1991. 76). Tun-
nuksen ja yhtenäisen ilmeen merkitys tuli oleelliseksi, kun yri-
tys alkoi laajentua.

Kuvassa 5. on The Body Shopin tunnuksen ensimmäinen ver-
sio, joka oli käytössä vuosina 1976–1997. Tunnus oli mel-
ko monimutkainen, mutta kuvastaa yrityksen alkuvuosikym-
menten tyylisuuntaa. Lehtimäinen kuva-aihe muistuttaa Art 
Nouveau -taiteen tyylisuunnan kasviaiheita. Tunnuksen typo-
grafia on koristeellinen ja persoonallinen.

Tunnus päivitettiin vuonna 1997 (kuva 6). Kirjaintyyppi-
nä säilyi versaali antiikva ja kuva-aiheena lehtimäinen kuva-
merkki. Viimeisin uudistus tapahtui vuonna 2009 (kuva 7), 
jolloin ilme muuttui modernimmaksi. Kirjaintyyppi muut-
tui groteskiksi ja myös kuvamerkki pelkistyi. Tunnus kuvas-
taa hyvin yritystä värimaailmallaan ja luonteellaan. Groteski 
tekstityyppi on tarpeeksi sukupuoleton, ettei se rajaa asia-
kaskuntaa sukupuolen mukaan. Kevyt leikkaus pitää kuiten-
kin merkin sirona ja esteettisenä, jolloin se soveltuu kosme-
tiikka-alalle. (Nieminen. 2003. 96-97.) Tunnuksen viimeisin versio 
on pelkistetty, mutta sen omaleimaiset piirteet takaavat tun-
nistettavuuden.

Tunnuksesta on kaksi versiota, joista toinen on liikemerkki-
mäisempi ja esittävämpi pyöreä lehtikuvio, jonka sisään on 
istutettu logo. Toinen versio on kirjoitusasu, johon on yh-
distetty tunnusomainen lehtikuvio o-kirjaimen tilalle. Nämä 
versiot vuorottelevat käytössä eri tarkoituksessa sen mu-
kaan kumpi toimii parhaiten. Yrityksen tunnusta käytetään 
todella pienessä koossa, kuten meikkien tuotepakkauksissa, 
jossa sen täytyy toimia erilaisilla pinnoilla erittäinkin pienenä. 
Näissä tapauksissa pyöreä tunnus toimii parhaiten. Horison-
taalia tunnusta käytetään silloin kun sille on hyvin tilaa ja lu-
ettavuus halutaan maksimoida, kuten myymälöiden valotau-
luissa. Molemmat versiot ovat tunnistettavia ja toimivia.

Tunnus on Per Mollerupin tunnustyyppiluokittelun mukaan 
symbolinen yhdistelmämerkki, jossa yhdistyvät määritelty 
kirjoitusasu sekä symbolinen kuvamerkki (Mollerup. 1997. Poh-

jolan 2003. 130. mukaan). Kuvitukselliset tunnukset voivat kertoa 
paljonkin yrityksen toimialasta sekä parhaimmillaan yrityk-
sestä itsestään. The Body Shopin tunnuksen indeksinen leh-
timäinen kuvamerkki kuvastaa yrityksen luonnonmukaisuut-
ta (Nieminen 2003. 100). Nykyisessä tunnuksessa kuvamerkki on 
melko abstrakti eikä välttämättä enää ymmärrettävissä leh-
diksi. Pitkän historiansa johdosta tunnus on kuitenkin opittu 
tunnistamaan ja assosioimaan luonnonmukaiseen kosmetiik-
kaan. (Pohjola. 2003. 132-133.)

T h e  B o d y  s h o p
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Kuva 8. Kampanjakuva
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4.2 .2	V är imaai lma

Tunnusväreillä yritys viestii persoonastaan, toimi-
alastaan, ideologiastaan ja arvoistaan yhdessä tunnuksen 
ja muiden graafisten elementtien kanssa. Väreillä on paljon 
kulttuurisidonnaisia merkityksiä sekä psykologisia ja opti-
sia vaikutuksia, jonka vuoksi niiden valinta on tarkkaa. Näitä 
puolia voi kuitenkin parhaimmillaan käyttää hyväkseen hyö-
dyntämällä niiden lisämerkityksiä. (Nieminen. 2003. 103.)

Roddick kertoo The Body Shopin tunnettu tummanvihreän 
värin olleen peräisin maalista, jolla ensimmäinen liike maalat-
tiin. Vihreä väri ei siihen aikaan edustanut ekologisuutta tai 
vihreää ajattelua, kuten nykypäivänä. Valittu väri ei siis ollut 
kannanotto, vaan ainoa väri, jolla Roddick sai peitettyä liike-
tilan nuhjuiset ja kuluneet seinät. (Roddick. 2005. 37-38.)

Tunnusvärinä The Body Shopin tummanvihreästä on tullut 
ajan mittaan merkittävä tunnistetekijä. Yrityksen laajentu-
essa huomattiin yhtenäisen brändi-ilmeen tärkeys ja värin 
käyttö johdonmukaisesti yrityksen ja liikkeiden yhteydessä 
vakiinnutti sen merkityksen.

Vihreän värin symboliikka on olennaisessa osassa yrityk-
sen tunnusvärissä, vaikka sillä ei olekaan alun perin ollut sa-
maa symbolimerkitystä kuin nykypäivänä. Värien symboliikka 

vaihtelee aikakausien ja kulttuurien myötä ja niillä on vah-
voja arvoihin ja tunteisiin liittyviä ominaisuuksia. Vihreys, eli 
luonnonmukainen ajattelu, ekologisuus ja hyvinvointi ovat 
vakiintuneet assosiaationa vihreään väriin ja edustaa hyvin 
nykypäivänä myös The Body Shopin vihreitä arvoja. (Pohjo-

la. 2003. 135-137.)

4.2 .3	 Graaf i set  e lement i t

Yritysilmeen uudistuksen myötä otettiin myös käyttöön uu-
si graafinen elementti, sammalkuvio. Kuvio toistuu muun mu-
assa myymäläympäristössä opasteissa, nettisivuilla otsikko-
bannerissa ja sähköposteissa. Sammalkuvio toistuu toisinaan 
sellaisenaan, toisinaan maapallon muodossa, jolloin se toimii 
tunnuksen kanssa eräänlaisena tunnusmerkkinä. (Kuva 9).

Toinen paljon käytetty graafinen elementti on arvotun-
nus, joka koostuu yrityksen viidestä toimintaperiaattees-
ta: Vastustamme eläinkokeita, Reilua yhteisökauppaa, Arvos-
ta itseäsi, Kunnioita ihmisoikeuksia, Puolusta planeettaamme 
ja Eettinen kaupankäynti. Palkkeja käytetään joko irrallaan 
tai horisontaali- tai vaakasuunnassa kokonaisuutena. Arvo-
tunnus toistuu useissa eri yhteyksissä, kuten nettisivuilla 
ja sähköpostissa alatunnisteessa, julisteissa, lomakkeissa ja 
käyntikorteissa. 

T h e  B o d y  s h o p t h e  b o d y  s h o p

Kuva 9. Graafisia elementtejä

Kuva 10.  Toinen The Body Shop -liike  
Chichesterissä Englannissa 1976



V i s u a a l i s e n  v i e s t i n n ä n  k e i n o t  k o s m e t i i k k a - a l a l l a  
c a s e :  t h e  b o dy  s h o p

20

V i s u a a l i s e n  v i e s t i n n ä n  k e i n o t  k o s m e t i i k k a - a l a l l a  
c a s e :  t h e  b o dy  s h o p

21

4.2 .4	T ypograf ia

Yrityksen typografia muodostuu sille määritetyistä kir-
jaintyypeistä, jotka tukevat muuta yritysilmettä. Eri kir-
jaintyyppejä voidaan määrittää eri käyttötarkoituksiin, 
kuten otsikointeihin ja leipätekstiin, toisinaan suuntaa 
antavasti, toisinaan tarkoilla määrityksillä. Ylensä yrityk-
sen tunnuksessa on käytetty omaa uniikkia kirjoitusasua, 
jonka luonteen ja persoonan perusteella muu typogra-
fia määritellään.

The Body Shop päivitti kevään 2012 lopussa yritysil-
meen uudistuksen yhteydessä typografian.  Aiemmin käy-
tössä olivat Helvetican kavennettu versio leikkauksineen 
yhdessä käsinkirjoitetun Nature hand -fontin kanssa. Uu-
sina kirjaintyyppeinä otettiin käyttöön perinteinen ja 
nykypäivänä paljon käytetty Gill Sans (Light ja Medium), 
Knockout -groteskifontin paksuhko Featherweight -leikka-
us sekä The Body Shopille suunniteltu käsinkirjoitetun 
näköinen kirjaintyyppi TBS Activist (kuva 12).

Gill Sans –kirjaintyyppi on tarkoitettu lähinnä leipäteks-
tikäyttöön, esimerkiksi hintailmoitteluun ja otsikointiin, 
kun luettavuuden tulee olla erittäin selkeää. Knockout 
toimii otsikkokäytössä pääsääntöisesti versaaleina, usein 
myös välistettynä ja alleviivattuna. TBS Activist toimii 
esimerkiksi sanakuvana otsikoinnissa niissä sanoissa, joil-
la on pienempi lukuarvo (kuten adjektiivit). TBS Activist 
tuo keveyttä ja rentoutta muuten vahvojen groteskikir-
jaintyyppien parina ja muistuttaa yrityksen historiasta.
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UUTTA t h e  b o d y  s h o p

Kuva 11. Typografia: Gill Sans,  
	     Knockout, TBS Activist 

Kuva 12.  Typografia käytössä
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4.2 .5	P akkaussuunnitte lu

Yrityksen pakkaussuunnittelu lähti liikkeelle aikakauden 
ongelmasta, jolloin kosmetiikkaa myytiin ainoastaan isois-
sa ja kalliissa pakkauksissa. Roddick kertoo halunneensa 
ratkaista ongelman tarjoamalla erikokoisia pakkauksia eri-
laisiin tarpeisiin. Hän ei myöskään voinut ymmärtää, miksi 
maksaa suuria summia hienosta pakkauksesta, kun vain si-
sällöllä oli merkitystä. (Roddick. 1991. 68-69.)

Roddick kertoo kuinka edullisimmat tarjolla olleet pakka-
ukset olivat sairaaloiden käyttämät virtsanäytepullot. Kos-
ka Roddickilla ei ollut varaa riittävään määrään pulloja, 
hän kiersi ongelman kehottamalla asiakkaitaan täyttämään 
uudelleen käyttämänsä pakkaukset. Näin The Body Shop 
aloitti kierrättämisen ja uusiokäytön ennen kuin se oli eko-
logisesti muodikasta. Roddickin ystävät täyttivät pakkauk-
sia ja kirjoittivat etiketit käsin, sillä yrityksellä ei ollut varaa 
painettuihin grafiikoihin.

Vaikka yritykset käyttävät paljon rahaa tuotekehittelyyn, 
tuotteiden muotoiluun panostamiseen suhtaudutaan vaih-
televasti. Tuotteiden onnistunut muotoilu voi parhaimmil-
laan olla keskeinen osa yrityksen viestintää ja merkittävä 
tekijä yrityksen tunnistettavuudessa. (Pohjola. 2003. 16-18.)

Nykypäivänä kehittyneet suunnitteluohjelmistot ja tuo-
tantomenetelmät mahdollistavat monimutkaisenkin muo-
toilun, mutta se on edelleen merkittävä lisäkustannus. 
Roddick tahtoi välttää nämä ylimääräiset kustannukset ai-
kanaan sivuuttamalla pakkaussuunnittelun tuotteissaan. 
Roddickin valitsemien apteekin pullojen muoto kuiten-
kin vakiinnutti The Body Shopiin tietyn pakkausten pe-
rusluonteen, joka on saanut nimen Boston Round (Leppänen. 

2013). Alkuperäiset pakkausratkaisut loivat ajan mittaan 
oman tunnistettavan muotokielensä, jota nykyäänkin lan-
seerattavat tuoteuutuudet mukailevat. Pakkaukset ovat 
helposti tunnistettavia ja osataan yhdistää yrityksen iden-
titeettiin.

Nämäkin alkuaikojen luovat ratkaisut loivat pohjan tu-
leville käytännöille ja tavoille, joilla yritys erottuu muis-
ta. The Body Shop tarjoaa edelleen erikokoisia pakkauk-
sia, joskin uudelleen täyttäminen on jäänyt ajan mittaan 
kannattamattomuutensa vuoksi. Pakkausten tunnistettava 
muotokieli mukailee näinäkin päivinä alkuperäisiä aptee-
kin pulloja ja niiden visuaalisuus on edelleen pelkistettyä. 
Suurin osa pakkauksista valmistetaan kierrätetystä muo-
vista ja niiden lajitteluun ja kierrätykseen kannustetaan.

T h e  B o d y  s h o p t h e  b o d y  s h o p
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4.2 .6	L  i ikkeiden u lkoasu

Toimitilat, kalusteet, tuote-esillepanot ja mainosgrafiikat 
viestivät asiakkaille mielikuvia yrityksen brändistä ja tuot-
teista. Näiden eri elementtien tulisi kertoa yhdessä visuaa-
lisen ilmeen kanssa yrityksen tavoiteimagosta, toimialasta, 
arvoista, hinnasta ja laadusta sekä tietenkin houkutella asi-
akkaita tekemään ostoksia. (Nieminen. 2003. 131.)

Myymälämainonta on erittäin merkittävä markkinointi-
viestinnän kanava The Body Shopille. Sen tarkoituksena on 
herättää huomiota, kasvattaa asiakasvirtaa, esitellä tuottei-
ta ja informoida hinnoista ja tarjouksista. Myymälävierailun 
tulisi olla asiakkaille kokonaivaltainen, elämyksellinen koke-
mus mainosgrafiikoiden herättämistä mielikuvista lähtien, 
hyvään asiakaspalveluun ja positiiviseen ostokokemukseen. 
Nämä vaikuttavat asiakkaan kokemukseen yrityksen ima-
gosta ja vahvistavat asiakaslojaliteettia.

Saadakseen asiakkaita sisään liikkeeseensä 70-luvun Brigh-
tonissa Roddick kertoo levittäneensä mansikan tuoksua 
jalkakäytävälle. Hän asetti liikkeensä eteen ison ulkotaulun 
ja pyysi paikallisia taideopiskelijoita tekemään siihen julis-
teita mainostamaan yrityksen eri tuotteita. Liikkeen katos-

sa roikkui kuivakukkia levittämässä tuoksua ja houkuttele-
massa asiakkaita. (Roddick. 1991. 79.)

Liikkeiden ulkoasulla on ollut alusta asti suurin merkitys 
The Body Shopin markkinoinnissa. Roddick oli erityisen 
tarkka visuaalisuudesta ja tyylistä, ja liikkeiden yhtenäises-
tä ilmeestä alettiin pitää huolta, kun franchising-liikkeet al-
koivat levitä. Liikkeiden ilme on muuttunut huomattavasti 
vuosikymmenten varrella 70-luvun kotikutoisesta hippityy-
listä nykypäivän pelkistetympään ulkoasuun. Yritysilmeen 
henki on kuitenkin pysynyt tunnistettavana ja tärkeänä 
osana The Body Shopin menestyksessä. 

Roddick uskoi aina muutoksen ja muuttumisen merkityk-
seen liike-elämässä ja tämä on näkynyt myös liikkeiden il-
meissä (Roddick. 1991. 101). Liikkeiden ulkoasua päivitetään 
kuukausittain vaihtuvilla promootioilla. Siinä missä aiem-
min kampanjat keskittyivät yhteiskunnallisiin ja kantaaot-
taviin aiheisiin, promootiot painottuvat tänä päivänä myös 
tuotesarjojen esittelyyn ja hintailmoitteluun. Vaihtuvat 
kampanjat ovat ulkoasultaan aina erilaisia ja tuovat vaihte-
lua liikkeiden ilmeeseen.

4 .3 .	E  i  perinteistä viestintää

Kuten moni muukin asia The Body Shopissa, myös tämän päi-
vän viestinnän keinot pohjautuvat Anita Roddickin kokemuk-
siin ja periaatteellisiin päätöksiin. Esimerkkinä tästä on se poik-
keuksellinen päätös, että The Body Shop ei käytä perinteisiä 
markkinointiviestintäkanavia eikä maksullista mainontaa.

Roddick kertoo kirjassaan tarinan, kuinka avatessaan ensim-
mäistä liikettään hän sai haasteen lähellä toimivilta hautaus-
urakoitsijoilta, joiden mukaan The Body Shop -niminen yritys 
haitta heidän liiketoimintaansa (eng. body = ruumis). Rod-
dick käytti tilaisuuden hyväkseen ja raportoi asiasta värite-
tyn tarinan lehdistölle, jossa niin sanottu hautausurakoitsijoi-
den mafia uhkailee puolustuskyvytöntä kosmetiikkamyyjää. 
Argus-lehti tarttui tarinaan ja teki siitä keskiaukeaman jutun. 
Asianajajista ei kuulunut enää toiste ja yritys sai valtavasti nä-
kyvyyttä. Tästä Roddick oppi, ettei mainonnasta tarvitse vält-
tämättä maksaa. (Roddick. 1991. 76-77.)

Erilaisten viestien jatkuvasti kasvava tulva aiheutti Roddickis-
sa vastareaktion. Hän koki, että jatkuva viestien vastaanotta-
minen turruttaa ihmisen ja viestien merkitykset häviävät mas-
saan. Ihmiset ovat ajan myötä tulleet entistä kyynisemmiksi 

vastaanotetuista mainosviesteistä, jotka ovat vuorostaan en-
tistä aggressiivisempia. Tästä johtuen The Body Shop harjoit-
taa hyvin harvoin perinteistä mainontaa. (Roddick. 2005. 81-82.)

Roddick kertoo tahtoneensa The Body Shopin viestinnän 
olevan täysin totuudenmukaista ja informatiivista. Hän tahtoi 
antaa asiakkaalle mahdollisuuden tulkita itse viestin ja tehdä 
ostopäätöksen sen perusteella. Roddick koki myös, että vies-
tintäkeinona tarinoiden kertominen oli tärkeää. Se on tapa, 
jolla ihmiset ovat viestineet vuosisatoja ja Roddick kyseen-
alaistikin asian: kumpi asiakkaalle jää todennäköisemmin mie-
leen, perinteinen mainosviesti, jonka totuudenperäisyyden 
joutuu kyseenalaistamaan vai tarina tuotteen alkuperästä ja 
ihmisistä sen takana? (Roddick. 2005. 81-82.)

The Body Shop on aikojen saatossa käyttänyt monia erilaisia 
keinoja välittääkseen viestejä. Perinteisempien viestintäkana-
vien, kuten liikkeissä olevien mainosgrafiikoiden ja pakkaus-
selosteiden ohella viestejä laitettiin niin tavaraa toimittavien 
rekkojen kylkiin (kuva 13) kuin paperipusseihin. Viestit olivat 
aiemmin enemmän yhteiskunnallisia ja valistavia kuin kaupalli-
sia. (Roddick. 2005. 83.)

T h e  B o d y  s h o p

Kuva 13. Kampanjarekka
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4.4 .	V iestintä nykyään ja  
	 tulevaisuuden mahdollisuudet

Erilaisia viestejä, kuten tuotetietoa, tarjouksia ja ta-
rinoita tuotteiden takaa tarjotaan asiakkaille eri keinoin. 
Tänä päivänä tärkeimpiä viestintäkanavia ovat liikkeiden 
visuaalisuus, kanta-asiakas- ja tarjousviestintä, lehdistönä-
kyvyys ja kasvavassa määrin viestintä Internetissä, kuten 
sähköposti ja nettisivut.

Viestinnän periaate oli alkujaan yksinkertainen: tarjo-
ta visuaalisesti miellyttävä ja informatiivinen viesti, jos-
ta kuluttaja saa itse tehdä ostopäätöksen (Roddick. 1991. 

125). Tänä päivänä liikkeiden viestintä painottuu pääosin 
tuotteiden esittelyyn ja hintailmoitteluun, jossa informa-
tiivisuus ja totuudenmukaisuus on edelleen ensisijaisen 
tärkeää. Yritys ei käytä kosmetiikka-alalle tyypillisiä har-
haanjohtavia mainoslauseita ja tiedotuksessa painopiste 
on edelleen yrityksen arvoissa.

Visuaalisuus on merkittävässä roolissa niin liikkeiden ul-
koasussa kuin sähköpostiviesteissä ja nettisivuilla. Yhtenäi-

nen yritysilme yhdistettynä vaihtuviin promootioihin pi-
tää yrityksen visuaalisen markkinointiviestinnän vahvana 
ja mielenkiintoisena. 

Nykyajan viestintää tutkittaessa puhutaan mielikuvavies-
tinnästä, jonka mukaan ihmiset tekevät kasvavassa mää-
rin ostopäätöksiä konkreettisten tuotteiden sijaan niiden 
taustalla olevien tarinoiden ja mielikuvien perusteella. The 
Body Shopilla on pitkä ja mielenkiintoinen historia ja pal-
jon tarinoita harjoittamastaan reilusta yhteisökaupasta ja 
käyttämistään raaka-aineista. Yritys on aina kertonut tuot-
teillaan ja liikkeissä tarinoita ja kasvavalla kilpailukentäl-
lä historiaan ja arvoihin kohdistuva mielikuvamarkkinointi 
voisi olla tulevaisuudessa yrityksen valttikortti. 

Sen sijaan että viestintä painottuu tietoon tarjoushinnois-
ta, yritys voisi palata viestinnässään kertomaan ihmisistä 
tuotteittensa takana, hyväntekeväisyyskampanjoista, rei-
lusta yhteisökaupasta ja muista yhteiskunnallisesti merkit-
tävistä asioista. Nämä eettiset taustatarinat vahvistaisivat 
tuotteiden mielikuvallista arvoa ja sitä kautta yleistä ha-
luttavuutta.

t h e  b o d y  s h o p

Kuva 14. Mainoskampanja Fake It 
             -itseruskettaville voiteille
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MOISTURE WHITE ™ SISÄLTÄÄ IHOA KIRKASTAVAA SHISO-ÖLJYÄ

UUTTA

KIRKASTAJA
Ihon

v i s u a a l i s e n 

v i e s t i n n ä n 

k e i n o t

toiminnallinen 
osuus

Käytän tutkimuksessa esimerkkinä Suomen The Bo-
dy Shopin maaliskuun 2013 promootiota, johon tein graa-
fisen suunnitelun ja toteutuksen. Promootion ajankohta 
oli 1.–31.3.2013 ja aiheena markkinoida määritettyjä kas-
vojenhoitotuotteita. Tavoitteena oli kasvattaa kuukauden 
kasvotuotekategorian myyntiä ja esitellä uutta tuotesarjaa.

Promootion suunnittelu lähtee liikkeelle markkinointiryh-
män laatiman markkinointisuunnitelman pohjalta. Suun-
nitelmaan listataan kuukausittain vaihtuvat promootiot ja 
niiden sisällöt. Maaliskuun promootion aiheena oli kas-
vojenhoitotuotteet, uuden tuotesarjan lanseeraus sekä 
näihin liittyvät tarjoukset. Markkinointiryhmä määrittää, 
mitkä tuotteet nostetaan promootiossa esiin sekä tuote-
sarjoihin liittyvät tarjoukset. Näiden perusteella suunni-
tellaan promootion visuaalinen toteutus.

Maaliskuun päätuotteiksi valittiin The Body Shop Interna-
tionalin (BSI) kehotuksesta E-vitamiini -kasvojenhoitosar-
ja ja sen tueksi Aloe-sarja. E-vitamiini -sarja sijoitettiin 1. 
pöydän, eli liikkeen etuosassa sijaistevan primäärisen pro-
mootiopöydän etuosaan ja Aloe-sarja pöydän takaosaan. 
Uutuussarja Moisture White sijoitettiin 2. pöytään, eli se-
kundaariseen promootiopöytään. POM-pöytään (POM 
= eng. Product of the month eli kuukauden tuote), eli liik-

keen ovensuussa sijaitsevaan promootiopöytään nostet-
tiin sisäänheittotuotteeksi suosittu Aloe-kasvojenpuhdis-
tusvaahto.

Kuukausittain vaihtuviin promootioihin liittyy aina vahvas-
ti kanta-asiakasjärjestelmän tukeminen. Kanta-asiakkaille 
tarjotaan aina vaihtuvia tarjouksia, joilla kartutetaan kanta-
asiakkuuksia sekä vahvistetaan asiakaslojaliteettia.

Maaliskuun kanta-asiakastarjoukset olivat: 

- E-vitamiini -kasvovoide (1. pöytä) 
- Moisture White -tuotteet -20% (2. pöytä) 
- Aloe-kasvojenpesuvaahto (POM-pöytä)

Maaliskuun promootion integroitu markkinointiviestintä 
koostui pääosin liikkeiden yhteydessä tapahtuvasta viestin-
nästä, sähköpostimarkkinoinnista, nettisivujen ja verkko-
kaupan viestinnästä sekä Tradedoubler-bannerimarkki-
noinnista. Tämän lisäksi muita viestinnän keinoja olivat 
kauppakeskusten yhteydessä tapahtuva äänimainonta sekä 
satunnainen liikekohtainen lehti-ilmoittelu paikallislehdissä 
tai kauppakeskusjulkaisuissa. Markkinointiviestinnän teh-
tävä on johdatella asiakkaita päätöksentekoprosessissa ja 
kannustaa ostopäätökseen (Pohjola. 2003. 35).

t o i m i n n a l l i n e n  o s u u s

5.
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5.1 .	Pr omootiot

Promootiot tai kampanjat ovat myymälöissä ja muissa 
markkinointiviestinnän kanavissa toteutettavia toistuvia jakso-
ja, joissa nostetaan esiin valittuja tuoteryhmiä tai uutuuslansee-
rauksia. Promootioilla tulee olla aina tietty tavoite, kuten esi-
merkkitapauksessa kasvotuotesarjojen myynnin kohentaminen. 
Promootiosuunnittelussa tulee ottaa huomioon muun muassa 
ajankohta, tuotevalikoima, kohderyhmä, käytössä olevat mark-
kinointiviestinnän kanavat sekä kampanjan toteutustavat. Tär-
keää on, että koko kampanja noudattaa määritettyä visuaalis-
ta linjausta kaikissa eri kanavissa, jolloin ne ovat yhtenäisiä ja 
tunnistettavia. (Nieminen. 2003. 232-237.) On myös toivottavaa, et-
tä myymälän sisällä toteutettavat eri kampanjat ovat keskenään 
sekä yritysilmeen kanssa linjassa, jolloin kokonaisuus on yrityk-
sen tavoiteimagon mukainen ja harmoninen.

The Body Shopilla on noin kuukausittain vaihtuvat promoo-
tiot, joissa esitellään valittuja tuotesarjoja ja tarjoustuotteita. 
Promootiosuunnittelu alkaa BSI:n tarjoamien materiaalien tar-
kastamisesta markkinointiryhmän laatiman markkinointisuun-
nitelman pohjalta. Markkinointiryhmä suunnittelee ja valitsee 
promootioon liittyvät sarjat, tuotteet ja tarjoukset. Sen jälkeen 
promootioryhmä: viestintäpäällikkö, graafinen suunnittelija 
ja visualisti suunnittelee päätösten ja tarjottujen materiaalien 
pohjalta sen, miten promootio visuaalisesti toteutetaan.

Graafikko suunnittelee promootion visuaalista ilmettä, ku-
ten sitä, mitä eri mainosmateriaaleja tarvitaan ja kuinka 

ne toteutetaan. Joskus annettu materiaali toimii käännös-
ten jälkeen sellaisenaan, toisinaan materiaali suunnitellaan 
alusta asti itse. Lähes aina kuitenkin toteutettaviin materi-
aaleihin tarvitaan maakohtaisia toimivaksi havaittuja sovel-
luksia. Näitä ovat Suomessa esimerkiksi hintailmoittelu ja 
tarjousmerkinnät.

Liikkeissä on useita eri komponentteja, jotka vaativat kuu-
kausittaisen päivityksen, kuten kassantaustajuliste, ikkuna-
juliste, 1. ja 2. pöytien promootiot (niihin pääjulisteet, li-
säinfot, hinnoittelu ja tarjoukset), tarjouspöydät ja hyllyt 
(kuva 9). Promootiosuunnittelu on kuin kuukausittainen 
liikeilmeen uudistaminen, jolloin suunnitellaan promootion 
yleisilme, erilaiset viestintäkanavat ja niiden yhteensopi-
vuus kokonaisuutena. Samaa ilmettä toistetaan sen jälkeen 
kaikissa viestintämuodoissa, kuten esimerkiksi liikkeiden 
mainosgrafiikoissa, banneri-ilmoittelussa ja nettisivuilla.

Promootioiden ilmettä ja elementtejä toistamalla pyritään 
yhtenäisyyteen ja visuaaliseen tunnistettavuuteen pait-
si kaikkien promootion elementtien, myös koko yritysil-
meen suhteen. Vaihtuvat promootiot pitävät asiakkaiden 
mielenkiintoa yllä ja tukevat visuaalisella kerronnallaan ja 
viesteillään pitkän ajan brändi-identiteettiä. Näin esimer-
kiksi promootioihin liittyvät arvopohjaiset viestit ja tuo-
te-esittelyt heijastuvat asiakkaan mielikuvaan yrityksestä ja 
sen haluttavuudesta. (Pohjola. 2003. 13-14.)

5.2 .	M yymäläviestintä

The Body Shopin tärkeimpänä viestinnän välineenä on 
toiminut alusta saakka liikkeiden yhteydessä tapahtuva 
viestintä. Myymäläviestintä koostuu niin sanotuista stra-
tegisista ja operatiivisista viesteistä. Strategisia viestejä 
ovat pitkäaikaiset ja pysyvät myymäläviestit, kuten hylly-
grafiikat, hintakortit ja opasteet. Nämä toistavat vahvasti 
yritysilmeen pysyvään linjaa typografian, värimaailman ja 
graafisten elementtien kautta. (Pohjola. 2003. 13-14.)

Operatiiviset viestit ovat vaihtuvia ja lyhytaikaisis-
ta viestejä, johon lukeutuvat kuukausittaisiin promoo-
tioihin ja kampanjoihin liittyvät viestit. Nämä vaihtuvat 
viestit voivat poiketa visuaaliselta ilmeeltään strategi-
sista viesteistä, pitäen myymälöiden mielenkiintoa yllä. 
(Pohjola. 2003. 13-14.)

Visuaalisen myymäläviestinnän päätavoitteena on pysäyt-
tää asiakas, houkutella sisälle liikkeeseen ja sen myötä 
kannustaa ostopäätöksen. Viestin äärellä asiakkaalle on 
tärkeää viestin luettavuus, informatiivisuus ja todenpitä-
vyys ja toisaalta mielikuvat ja haluttavuus. Ihminen tekee 
järkiperäisiä tai tunnepohjaisia ostopäätöksiä: tuote voi 
olla ostajalle esine tai hyödyke, jolla täytetään jokin tietty 
tarve tai vaihtoehtoisesti sen mitä tuote edustaa: siihen 
liittyvät tarinat, taustat ja arvot ja niiden pohjalta synty-
vät mielikuvat. (Pohjola. 2003. 16.) Viestinnän keinoina käyte-
tään pääasiallisesti joko mielikuva- tai hintavetoisuutta.

Mielikuvavetoisuudella tarkoitetaan visuaalisen ilmeen ja 
tuotteiden houkuttelevuutta tai kiinnostavuutta. Näitä voi-
daan tavoitella hauskoilla tai huomiota herättävillä kuvilla, 
näyttävillä esillepanoilla tai arvo-orientoituneisuudella. Ta-
voitteena on luoda mielikuva, joka vetoaa asiakkaaseen, te-
kee tuotteesta haluttavan ja kannustaa ostopäätökseen.

The Body Shopin lähestymistavat mielikuvavetoisella vies-
tinnällä ovat olleet etenkin historiassa hauskuus, kantaa-
ottavuus ja yhteiskunnallisuus. Kantavina teemoina ovat 
toistuneet esimerkiksi reilu yhteisökauppa ja sen kautta 
tuotetut raaka-aineet, joita tuotteet sisältävät.

Hintavetoisuus painottuu yksinkertaisesti vahvaan hin-
ta- ja tarjousilmoitteluun ja kannustaa sitä kautta osto-
päätökseen. Hintavetoinen lähestymistapa on helppo ja 
yleinen tapa houkutella asiakkaita. Paljon käytettynä sen 
ongelmaksi kuitenkin koituu se, etteivät asiakkaat osta 
enää normaalihintaisia tuotteita, vaan odottavat tarjouk-
sia. The Body Shop ei moneen vuosikymmeneen käyttänyt 
lainkaan hintavetoista ilmoittelua eikä järjestänyt alennus-
myyntejä. Nykyään aggressiivisen hinta- ja asiakaskilpai-
lun myötä tarjouksilla houkutteleminen on ollut myös kas-
vavassa määrin The Body Shopin käytäntönä. Maaliskuun 
promootion lähtökohtana oli yhdistelmä visuaalisesti hou-
kuttelevaa arvopohjaista viestintää sekä uutuus- ja kanta-
asiakastarjousilmoittelua.
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5.2 .1	 1 . pöytä -  E-v i tami in i  ja 
	A loe-kasvojenhoitosar jat

Li ikkeen etuosassa sijaitsevaan 1. pöytään suunniteltiin 
BSI:n ohjeistuksen mukaisesti E-vitamiini ja Aloe-sarjojen 
esillepanot. Tarkoituksena oli tuoda esiin suositut kasvo-
tuotesarjat, joista E-vitamiini päivävoide ja Aloe-puhdistus-
vaahto oli tarjouksessa kanta-asiakkaille. Visuaalista ilmettä 
lähdettiin suunnittelemaan annetun kuvamateriaalin perus-
teella, sillä julisteiden teema ja alkuperäinen toteutus oli-
vat toimivat. 

Pöydän etuosaan asetettu E-vitamiinisarja koodattiin vaa-
leanpunaisella teemavärillä ja takaosan Aloe vaaleansini-
sellä. Värikoodaus poimittiin koko kuukauden visuaalisen 
ilmeen pääteemaksi, jonka toistui liikkeen kaikissa kompo-
nenteissa yhdistävänä elementtinä. Pöydässä sarjojen väri-
teemat toistuivat pääjulisteissa, testerialustoissa, hinnoitte-
lussa ja A6-grafiikoissa.

Pääjulisteen teemana oli kasvokuva aasialaisesta nuores-
ta naisesta (kuva 15). Kuvan taustalla on vihreää lehtimäis-
tä grafiikkaa ja etualalla tuotekuvia liittyen promootiotuot-
teisiin. Kuvan ilme on raikas ja esteettinen ja viittaa selvästi 
kosmetiikkaan, vihreys ja kasviteema johdattavat mieliku-
vaan luonnonmukaisuudesta. Luonnollisuutta korostaa ku-
van vasemmassa laidassa oleva lehti, josta putoaa pisara 
suoraan tuotepakkaukseen. Näin syntyy mielikuva siitä, että 
tuote tulee ikään kuin suoraan luonnosta.

Pääjulisteen kuva on kaikkiaan kaunis, mutta melko harmi-
ton. Aikaisemmissa luvuissa kerroin The Body Shopin his-
toriasta ja aiempien vuosikymmenten kantaaottavista ja 
humoristisista suuntauksista. Maaliskuun pääjulisteesta 
puuttuu yritykselle aiemmin tyypillinen hauskuus ja huomi-
ota herättävyys. Jos kuvan irrottaisi kontekstistaan, se voisi 
olla lähes minkä tahansa kilpailevan yrityksen. 1. pöydän esil-
lepanosta tuli kokonaisuudessaan kaunis, mutta sen haastee-
na oli herättää riittävästi huomiota.
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t o i m i n n a l l i n e n  o s u u s

Kuva 15. 1. pöydän julisteet E-vitamiini ja Aloe

Kuva 16.  E-vitamiini -esillepano Forumin The Body Shopissa
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5.2 .2	 2 . pöytä -  Uutuussar ja  Moisture White

2. pöydän teemana oli uutuussarja Moisture White, 
joka lanseerattiin Suomessa maaliskuun alussa. BSI tarjo-
si kyseiseen sarjaan liittyen uutta julistemateriaalia, jonka 
aiheena oli sarjan BB-voide ja siihen liittyvä kasviaiheinen 
kuvitus. Materiaaliarkistoista kuitenkin löytyi toinenkin 
juliste, jota BSI on tarjonnut aikaisemmin kyseisen sarjan 
yhteydessä, ja tähän julisteeseen päädyttiin sen kiinnosta-
vuuden takia (kuva 17).

Julisteen pääosassa on tuotepakkaus, jonka taustalla on 
kaksi lehteä. Tausta on sininen, jossa yläreunasta tule-
va valonheijastus kohdistuu tuotepakkaukseen. Sidottuna 
kulttuurimme ja länsimaisen sivistyksen diskurssiin, voi-
daan katsoa että taustalla olevat lehdet esittävät siipiä ja 
näin valokeilassa oleva tuotepakkaus muistuttaa enkeliä. 
Julisteessa on teksti: Brighter skin has landed eli suoraan 
suomennettuna: Kirkkaampi iho on laskeutunut. Tekstin ja 
kuvan yhdistelmää voidaan ajatella uskonnollisena viitta-
uksena enkelin laskeutumiseen maan päälle. Kuva leikit-
telee tuotesarjan kirkastavan vaikutuksen ja kirkkauteen 
tai kirkastumiseen assosioidun sanaleikin kanssa.

Kuvaa haluttiin käyttää sen huomioarvon ja hauskuuden 
takia. Toivomus oli kuitenkin, ettei julisteessa olisi suora-
naista uskonnollista tai muuta viittausta vaan, että katso-
jalle jäisi tilaa itse tulkita kuvan ja tekstin vuoropuhelua. 
Käännökseksi valittiin Ihon kirkastaja.

Alkuperäisen julisteen taustaväri kylmä vaaleansininen 
muutettiin saman sävyiseksi kuin 1. pöydän takapuo-
lella käytetty sininen, jotta kokonaisuus liikkeessä olisi 

harmonisempi. Typografia muutettiin alkuperäisestä ju-
listeesta keveämmäksi ja yhtenäiseksi muun promooti-
on ilmeen kanssa. Tekstin väritys muutettiin liukuvärik-
si tumman- ja vaaleanvihreän sävyjen välille, jolloin saatiin 
vaikutelma, jossa tekstikin näyttäisi olevan valokeilassa. 
Näin teksti saatiin osaksi kuvakokonaisuutta ja vaikutel-
masta tuli alkuperäistä dynaamisempi ja eloisampi.

2. pöydän esillepano vaati vahvaa grafiikkaa julisteen 
tueksi. Tuotepakkaukset ovat itsessään vaisuja ja visu-
aalisesti heikkoja, joten grafiikoiden tuli kantaa pääju-
listeen voimakasta värimaailmaa ja teemaa. Tuotteiden 
testauskappaleiden alle teetettiin lehtiteemainen alusta, 
joka auttoi nostamaan esitellyt tuotteet paremmin esiin. 
BSI:n tarjoaa hinnoitteluksi A6-grafiikoita, jotka toimivat 
heikosti isossa esillepanossa. Lisäksi hinnoittelussa tuli 
huomioida tuotteiden tarjous: kanta-asiakkaille -20 % 
ja sen myötä tarjoushintojen ilmoittelu. Hinnoitteluna 
käytettiin omatuotantona kehiteltyä hyllykorttikokoista 
hintakorttia jokaiselle tuotteelle, jossa on ilmoitettu 
tuotesarjan nimi, tuotenimi, tarjoushinta ja normaalihinta. 
Tätä konseptia voitiin käyttää myös hyllyesillepanoissa 
etenkin niissä liikkeissä, jossa ei ole 2. pöytää käytössä. 
Lisäksi esillepanossa käytettiin A6-infografiikkaa, sekä 
UUTTA -ilmoittelua.

Kun pöytien ensimmäiset esillepanot oltiin saatu valmiik-
si, kävi selkeästi ilmi, että uutuussarjan esillepano hou-
kutteli enemmän asiakkaita. Tehtiin siis päätös, että liik-
keet voivat oman harkinnan mukaan päättää, kumpaa 
esillepanoa he pitävät liikkeen etuosassa 1. pöytänä. Suu-
rin osa liikkeistä valitsi vahvemman esillepanon, eli Mois-
ture White -uutuussarjan liikkeen etuosaan.

©
 2

01
2 

T
he

 B
od

y 
Sh

op
 In

te
rn

at
io

na
l P

lc
.  

 A
ll 

ri
gh

ts
 r

es
er

ve
d 

  A
bs

ol
ut

el
y 

no
 r

ep
ro

du
ct

io
n 

w
ith

ou
t t

he
 p

er
m

iss
io

n 
of

 th
e 

ow
ne

rs
   

®
 R

eg
is

te
re

d 
tr

ad
em

ar
k 

of
 T

he
 B

od
y 

Sh
op

 In
te

rn
at

io
na

l P
lc

.  
 E

03
13

_0
5

MOISTURE WHITE ™ SISÄLTÄÄ IHOA KIRKASTAVAA SHISO-ÖLJYÄ

UUTTA
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Ihon

t o i m i n n a l l i n e n  o s u u s

Kuva 17. 2. pöydän julisteen versiot

Kuva 18.  Moisture White -esillepano 
Forumin The Body Shopissa
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5.2 .3	M uut komponent i t

Muita li ikkeiden promootioihin liittyviä pääkom-
ponentteja ovat ikkunajuliste ja ulkotaulu osassa liikkei-
tä, POM-pöytä, koriteline, kassateline ja mahdolliset hyl-
lypromootiot.

Ikkunajulisteeksi valittiin kuukauden pääteemaksi alunpe-
rin valittu E-vitamiini ja Aloe -viesti. POM-pöytään nos-
tettiin Aloe-puhdistusvaahto -tarjous, joka toistui myös 
ulkotaulujulisteissa. Koritelineen tarkoituksena oli tu-
kea visuaalisesti E-vitamiini ja Aloe -pöydän värikooda-
usta, ja tuotevalikoimaksi valittiin kasvosarjoihin liitty-
viä pikkukokoisia tuotteita ja oheistuotteita. Viestinä oli 
Pienet suosikit -matkalle mukaan, -jumppakassiin ja -lahjaksi 
hänelle, eli tarkoituksena muistuttaa asiakasta tuotteiden 
ostomotiiveista. Samaa värikoodausta ja kasvoteemaa 
jatkettiin kassatelineessä, jossa nostettiin esiin uudet, 
matalan ostokynnyksen tuotteet: kasvonaamio- ja kuo-
rintakertakäyttöpussit. Hyllyyn teetettiin grafiikat esit-
telemään uutuussarja Moisture White. Tämä oli tärkeää 

etenkin niissä liikkeissä, joissa ei ole toista promootio-
pöytää. Hyllyesillepano vastasi sarjan promootiografii-
koita. 

Liike-esillepanojen suunnittelussa on haastavaa toisaalta 
luoda harmoninen ja esteettinen kokonaisuus ja toisaalta 
nostaa tiettyjä asioita esille ilman, että tarjoukset ja pöydät 
kilpailevat keskenään. Maaliskuun promootiossa Moistu-
re White -pöydän esillepano oli visuaalisesti huomattavasti 
vahvempi kuin E-vitamiini ja Aloe -pöydän, jolloin sen nos-
taminen liikkeen etuosaan kasvatti yleisilmeen kiinnosta-
vuutta ja sen myötä asiakasvirtaa. On tärkeää, että esille-
panoissa on joustoa ja liikkumavaraa, kun huomataan, mikä 
vetää asiakkaita puoleensa. 

5 .2 .4	M yymäläv iest innän onnistuminen

Ongelmana promootiossa oli viestien runsaus ja 
niiden kilpailu huomiosta. Kirjoitin  aiemmassa kappa-
leessa The Body Shopin viestinnän periaatteista ja sen 

taustoista. Anita Roddick ei tahtonut harjoittaa perin-
teistä mainontaa esimerkiksi televisiossa ja lehdissä, sil-
lä hän koki että ihmiset elävät niin runsaassa viestien 
tulvassa, että niiden sanomat hukkuvat. Tämä ongelma 
oli kuitenkin nyt havaittavissa yrityksen omissa liikkeis-
sä, kun asiakas kohtaa jo ovella lukuisia viestejä ja tarjo-
uksia. Liikkeiden ympäristöt ovat usein vilkkaita kaup-
pakeskuksia, joissa viestejä tulee niin liikkeissä, kuin 
kauppakeskuksen äänimainoksina. Saadakseen asiakkaan 
pysähtymään liikkeen kohdalla ja tulemaan sisään, sisään-
heittoviestin tulisi olla selkeä – joko mielikuva- tai hin-
tavetoinen.

Tässä tapauksessa asiakkaan ollessa liikkeen edessä, 
häntä oli vastassa POM-pöydän hintavetoinen viesti, ja 
Moisture White -pöydän visuaalinen ja mielikuvavetoi-
nen viesti, johon oli yhdistettynä tarjousviestejä. Näiden 
lisäksi huomiosta kilpaili toinen promootiopöytä tar-
jouksineen sekä tavalliset hyllyesillepanot. Eli kuten Rod-
dick spekuloi: kun viestejä on liikaa, mikään niistä ei enää 
nouse varsinaisesti esiin.

Esillepano oli kuitenkin kokonaisuudessaan visuaalisesti 
houkutteleva ja kiinnostava. Liikkeiden värikkyys ja vah-
va grafiikka ovat yritykselle poikkeuksellinen ja tunnistet-
tava piirre, verrattuna niin kilpailijoihin kuin muihin liik-
keisiin kauppakeskuksissa. The Body Shopin esillepanojen 
ja visuaalisen viestinnän vahvuutena on näyttävyys sekä 
toistuvasti vaihtuva myymäläilme. Asiakkaat osaavat tulla 
liikkeisiin tasaisin väliajoin, kun he oppivat kuukausittai-
sen promootiorytmin ja siihen liittyvät kanta-asiakasedut. 

Usein vaihtuvien ja runsaslukuisten promootioihin liitty-
vien tarjousten ongelmana on niihin tottuvat asiakkaat, 
jotka eivät enää osta tuotteita normaalihintaan. Tämä il-
miö aiheuttaa kierteen, joka voi lopulta syödä myyntien 
katteita. Yrityksen olisikin hyvä jättäytyä hintavetoisesta 
lähestymistavasta ja luottaa mielikuvamarkkinointiin poh-
jautuen brändin statukseen edelläkävijänä, arvoihin, tuot-
teiden haluttavuuteen ja uutuustuotteiden vetovoimaan. 
Yleinen käsitys viestinnän tutkimuksessa onkin, että mie-
likuvat, visuaalisuus ja elämykset ovat markkinoinnissa 
jatkuvasti korostuvassa roolissa (Pohjola. 2003. 26).

Kuva 19.  The Body Shop Kamppi maaliskuussa
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5.3 .	S ähköpostimarkkinointi

Kanta-asiakkaille suunnattu sähköpostijärjestelmä 
on tehokas tapa olla aktiivisesti yhteydessä asiakkaisiin 
ja informoida muun muassa tarjouksista ja uutuuksista. 
Sähköpostimarkkinointijärjestelmä Apsis otettiin käyt-
töön The Body Shopissa kesällä 2012. Järjestelmä tar-
joaa muun muassa pohjan viestien tekoon, sähköpos-
tiviestien lähettämisen rajatuille kanta-asiakasryhmille 
sekä viestien lähetys- ja vastaanottotietojen tarkastelun. 
Viestitiedoista saadaan selville esimerkiksi vastaanottaji-
en määrät ja linkkikohtaiset avausmäärät. Näillä tiedoilla 
voidaan tarkastella viestien aihepiirien kiinnostavuutta ja 
muokata viestejä sen perusteella.

Kanta-asiakasjärjestelmän sähköpostirekisterille posti-
tetaan noin kerran kuukaudessa sähköpostiviesti, joka 
yleisimmin koskee kuukausittaisia promootiotuotteita ja 
tarjouksia. Maaliskuun sähköpostin pääviestiksi nostet-
tiin uutuussarja Moisture White ja ilmoitettiin erinäisistä 
tarjouksista ja eduista.

Sähköpostimarkkinoinnin seurannassa on käynyt ilmi, et-
tä uutuus-viesti kiinnostaa vastaanottajia eniten. Uutuus-
sarja Moisture White nostettiin viestissä siis pääosaan. 
Grafiikaksi valittiin liikkeissäkin käytetty kuva-aihe, eli 
lehtisiipinen tuotepakkaus. Kuva on huomiota herättävä 
ja hauska yhdistettynä otsikkoon, lisäksi värimaailma on 
raikas ja tukee yrityksen luonnonmukaista teemaa.

Sähköpostien kuviin sisällytetään harkinnanmukaises-
ti pieni ja olennainen osa informaatiota, tässä tapaukses-
sa otsikko Ihon kirkastaja – Moisture White, sekä UUTTA 
-viesti. Kuvan ja tekstin suhdetta mietittäessä täytyy ot-
taa huomioon, toisaalta kuvilla saatava huomioarvo sekä 
toisaalta se mahdollisuus, etteivät kaikki vastaanottajat 
lataa kuvia lainkaan sähköpostiselaimessaan. Tämä joh-
dosta tärkein uutuus-viesti sijoitettiin niin tekstissä kuin 

kuvassakin pääosaan, ja tämä toistui sähköpostiviestin 
kaikissa johdanto-otsikoissa.

Sekundaariseksi viestiksi valittiin kasvosarjojen kanta-asi-
akastarjoukset: Aloe-sarjan puhdistusvaahto ja E-vitamii-
ni päivävoide. Kuvissa on käytetty samaa värimaailmaa ja 
teemaa kuin mainosgrafiikoissa ja nettisivuilla. Etenkin säh-
köpostiviestien ja nettisivujen visuaalisen ilmeen tulee ol-
la yhtenäinen ja johdonmukainen. Avattuaan sähköpostis-
ta kiinnostamansa linkin, käyttäjän tulee olla helppoa löytää 
sama viesti nettisivuilta voidakseen tutustua tarjoukseen ja 
tehdä ostopäätöksen.

Sähköpostiviestien kuvia suunniteltaessa otetaan huomioon 
sama kuin muussakin visuaalisessa viestinnässä: vastaanot-
taja silmäilee sähköpostiviestin sekunneissa, ja siinä ajassa 
huomio tulisi saada kiinnitettyä johonkin elementtiin. Kuvi-
en visuaalisuus täytyy tasapainottaa miellyttävän harmonian 
ja toisaalta silmään tarttuvan ja huomiota herättävän välillä. 
Viestin kokonaisuudessa ensimmäinen huomio osuu uutta-
viestiin, sen jälkeen eteenpäin selattaessa tarjoustuotteisiin 
ja viestin lopussa kasvokuvaan, jossa ilmoitetaan tarjoukses-
ta: Kahden kasvotuotteen ostajalle paperipuuteri kaupan päälle. 
Kasvokuva on aina toimiva ja huomiota herättävä, sillä ihmi-
sen katse tarttuu luonnostaan opitusta tottumuksesta ih-
miskasvoihin ja etenkin silmiin. Sähköpostia selataan yleensä 
nopeasti läpi, joten on tärkeää että viestin lopussakin on jo-
tain, joka pysäyttävää katseen.

Aktiivisten sähköpostin vastaanottajien lukumäärää ja säh-
köpostimarkkinoinnin onnistumista on vaikea mitata, sillä 
vastaanottaja saattaa asioida myymälässä verkkokaupan si-
jaan. Kuukauden sähköpostin avausprosentit olivat kuitenkin 
kiitettävät ja liikkeet ovat raportoineen sähköpostiviestien 
lähetysajankohdan nostavan etenkin kanta-asiakastarjous-
tuotteiden myyntiä huomattavasti. Sähköpostijärjestelmä on 
ollut erittäin toimiva ja kiitelty tapa informoida asiakkaita ja 
olla heihin aktiivisesti yhteydessä.
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Kuva 20.  Maaliskuun kanta-asiaksähköposti

t o i m i n n a l l i n e n  o s u u s
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5.4 .	N ettisivut ja verkkokauppa

The Body Shopin nettisivut uudistuivat kesällä 2012 
ja samalla lanseerattiin verkkokauppa. Sivuston pohja on 
BSI:n tarjoama ja Suomessa Smilehouse-nimisen asiantunti-
ja- ja teknologiayrityksen rakentama ja ylläpitämä. Annet-
tuun pohjaan lukeutuu valmis sisältörakenne ja visuaalinen 
perusilme. Perusilmeeseen kuuluu yrityksen yhtenäinen 
värimaailma ja typografia, yrityksen graafinen element-
ti sammalkuosi sekä sijoittelu ja sommittelu. Graafikon 
osuus nettisivuilla on noin kuukausittain vaihtuvien ban-
nereiden suunnittelu ja tuotanto.

Kuukausittain vaihtuva sivuston ilme kattaa etusivun pää-
kuvan ja bannerit etu- ja tuoteryhmäsivuilla. Pääban-
neri valitaan tarjotuista materiaaleista liikkeissä olevan 
pääpromootion mukaan ja muokataan yleensä maakoh-
taisesti tekstikäännöksillä. Maaliskuun pääkuvan muokka-
uksessa vaihdettiin lisäksi tuotekuvat kuukauden tarjous-
ten mukaisiksi.

Pienemmät bannerit voivat vaihtua kuukaudenkin sisäl-
lä riippuen tarjousten ja ilmoiteltavien aiheiden mää-

rästä. Pääsivulla on rajallisesti banneripaikkoja ja niiden 
sijoittelu määrittyy tarjousten arvotuksen mukaan. Maa-
liskuussa pienempiä bannereita tehtiin Moisture Whi-
te uutuussarjalle, Aloe-puhdistusvaahdolle, Paperipuuteri 
kaupan päälle -kampanjalle ja uutuusluomiväreille. Tuo-
teryhmäsivuilla käytettiin banneria Paperipuuteri kaupan 
päälle -kampanjasta.

Nettisivujen ja verkkokaupan visuaalisen viestinnän te-
hoa on osittain vaikea mitata. Bannereiden kiinnosta-
vuutta voidaan mitata linkkien avausten ja lopulta ostet-
tujen tuotteiden määrällä. Bannereiden tavoitteena on 
kannustaa kävijää suoriin ostopäätöksiin verkkokaupas-
sa, toisaalta myös herättää kiinnostusta visuaalisuudella ja 
houkutella kävijää viettämään enemmän aikaa sivustolla. 
Sivusto tarjoaa paljon tietoa yrityksestä ja sen arvoista.

Verkkokauppa vastaa myynnillään noin yhden keskikokoi-
sen myymälän myyntiä ja sillä on paljon potentiaalia. Visu-
aalisesti sivuston on tarkoitus tukea niin yrityksen yleis-
ilmettä kuin kuukausittain vaihtuvaa promootioilmettä. 
Ilmeen jatkumo yhtenäisenä sähköpostien, nettisivujen, 
bannereiden ja liikkeiden välillä on välttämätön.

Kuva 21.  Maaliskuun nettisivunäkymä
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5.5 .	Tr adedoubler -markkinointi

Tradedoubler on Ruotissa kehitetty markkinointijär-
jestelmä, jonka avulla The Body Shop tekee visuaalista 
viestintää bannereiden muodossa muun muassa blogeis-
sa. Tradedoublerin toimina perustuu affiliate-markki-
nointiin, eli markkinoinnin muotoon, jossa ainoastaan 
tehdystä tuloksesta maksetaan, tässä tapauksessa verk-
kokaupassa tehtyjen ostojen perusteella. Tradedouble-
rin kumppanit, eli sivustojen ylläpitäjät näkevät järjes-
telmästä, mitä mainoksia heille on tarjolla ja ottavat ne 
halutessaan käyttöön sivustolleen. Bannereiden avausten 
johtamista verkkokauppaostoista maksetaan sivuston yl-
läpitäjälle ja Tradedoublerille. (Tradedoubler. 2013.)

The Body Shop otti Tradedoubler-järjestelmän käyt-
töön loppuvuodesta 2012. Bannereiden ilme ja viesti päi-
vitetään noin kuukausittain. Parhaiten toimivat viestit 
ovat aktivoivia, eli toimintaan (tässä tapauksessa verk-
kokauppaan siirtymiseen ja asioimiseen) kannustavia. 
Bannereiden visuaalisen ilmeen tulee tukea kuukauden 

promootiota ja verkkokaupan ilmettä sekä esiintyä tun-
nistettavana verkkokauppaan siirryttäessä. Bannereita 
tehdään viidessä eri kuvakoossa, joista sivustojen ylläpi-
täjät valitsevat toimivimman koon.

Maaliskuun Tradedoubler-bannereiden viesti oli Kahden 
kasvotuotteen ostajalle paperipuuteri kaupan päälle. Kuva-ai-
heeksi valittiin sama kasvokuva ja tausta kuvio kuin net-
tisivujen pääbannerissa. Ratkaisu perustui huomiota he-
rättävyyteen ja siihen, kuinka ihmisen katse ohjautuu 
luonnostaan ihmiskasvoihin. Tuotekuva on yleensä toimi-
va visuaalinen viesti ilmoituksissa, mutta paperipuuterei-
den pakkaus on ulkonäöltään mitäänsanomaton ja vaikeas-
ti tulkittavissa. Bannereiden taustan vihreällä kasviteemalla 
haettiin yhteyttä kuukauden kampanjan ilmeeseen ja tuke-
maan yrityksen tunnistettavuutta ja mielikuvaa.

Bannerit päätyvät pääosin nuorten aikuisten naisten blo-
geihin. The Body Shop on rajannut blogeista pois arvomaa-
ilmaansa sopimattomat sivustot, mutta muuten blogien si-
sällöt ja niiden tasot ovat vaihtelevia. Sivustoilla on yleensä 

runsaasti blogien sisältöön ja kohderyhmään liittyvää mai-
nontaa. Mainostaviin yrityksiin lukeutuvat muun muassa 
kosmetiikkaan, muotiin ja matkailuun liittyviä yrityksiä, ku-
ten Yves Rocher, Nelly.com, Ellos ja Lomamatkat.fi. Blogit ovat 
hyvä keino saada näkyvyyttä, saavuttaa potentiaalisia koh-
deryhmiä ja ohjata käyttäjiä verkkokauppaan. Ongelmana 
kuitenkin on blogien runsas mainonta, josta on haastavaa 
erottua. Lisäksi netissä käyttäjä on malttamaton; bannerin 
keskimääräinen katseluaika on noin kaksi sekuntia. Toimiva 
banneri on siis toimintaan kehottava, selkeä, huomiota he-
rättävä ja kiinnostava.

Maaliskuun bannereiden avausprosentti oli vuoden alkuun 
nähden keskitasoa ja korkeampi kuin edellisessä kuussa. 
Myyntiosuus verkkokaupan kokonaismyynneistä oli hie-
man alhaisempi aikaisempiin kuukausiin verrattuna.

Bannerimainonnan tärkein rooli on myyntien ohella saa-
da näkyvyyttä, tunnettavuutta ja kävijävirtaa nettisivuille ja 
verkkokauppaan. Bannereissa on tärkeää huomioida yri-
tyksen tunnistettavuus. Ympäristö, eli blogit ohjaavat sisäl-

löllään käyttäjää hahmottamaan aihepiirin, mutta mainos-
tettavien yritysten tunnistettavuus perustuu bannereiden 
onnistuneeseen suunnitteluun. Yrityksen tulisi olla tunnis-
tettava kaikissa tilanteissa ja ympäristöissä. Toimivuuden 
voi testata peittämällä ilmoituksesta yrityksen tunnuksen 
ja analysoimalla onko yritys edelleen tunnistettavissa (Poh-

jola. 2003. 159). Siihen auttavat selkeä ja tunnistettava visuaali-
nen ilme ja mieluiten yritykselle tuttu typografia, värimaa-
ilma ja graafiset elementit. The Body Shopin maaliskuun 
bannereissa käytettiin isokokoista tunnusta, yrityksen ty-
pografiaa sekä yritykselle ominaista vihreää värimaailmaa.

Maaliskuun Tradedoubler-kampanja oli melko onnistunut 
myynnillisesti. Visuaalinen ilme toisti yrityksen linjauksia ja 
toimi tunnistettavana blogiympäristöissä. Ongelmaksi koi-
tuivat ehkä hieman geneerinen kuvavalita sekä marginaalis-
ta kohderyhmää kiinnostava tarjous. Näkyvyytenä bannerit 
ovat kuitenkin toimiva ja hyödyllinen viestintäkanava, jota 
kannattaa hyödyntää jatkossakin. 

Kuva 22.  Maaliskuun Tradedoubler-bannereita  
	  blogiympäristöissä
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5.6 .	A nalyysi  visuaalisen viestinnän 
	 välineistä kokonaisuutena

Promootioiden visuaalisen viestinnän eri välineet muo-
dostavat viestintäprosessin. Eri viestintätavat tukevat toi-
siaan ja muodostavat kokonaisuuden, joka tavoitteena on 
tavoittaa asiakas, välittää tälle tietty viesti valittua kanavaa 
pitkin ja saada asiakas tulkitsemaan viesti oikein. Onnistu-
nut viestintäprosessi johtaa kasvaviin myynteihin ja asia-
kaslojaliteettiin.

Promootion onnistumisen mittaaminen on aina haastavaa. 
Tässä tapauksessa onnistumista voidaan tarkkailla myyn-
tiluvuilla, promootion tuotesarjojen kiinnostavuudella ja 
menekillä, myymälöiden kokemuksilla sekä yritysimagon 
vahvistumisella.

Promootio oli myynnillisesti erittäin onnistunut kasvojen-
hoitotuotteiden myynnin, sekä erityisesti uuden kasvo-
tuotesarjan lanseerauksen osalta. Kasvotuotekategorian 
myynti nousi vuoden 2012 vastaavan kuukauden kasvo-
promootiosta euro- ja tuotemääräisesti. Kasvotuotekate-
gorian osuus kokonaismyynneistä oli myös huomattavasti 
korkeampi kun normaali kuukausittainen vastaava pro-
sentti. Kasvotuotekategorian kokonaismyyntiä nostatti-
vat selkeimmin tarjoustuotteet sekä uutuussarja Moistu-
re White.

Myyntilukujen onnistumisia on mahdotonta heijastaa 
suoraan visuaaliseen viestintään, mutta promootion voi-
daan sanoa onnistuneen kokonaisuutena. Moisture White 

-sarjan hyvät myyntiluvut johtuvat sekä pätevästä ja am-
mattimaisesta myyntityöstä, että hyvistä tuotteista, myös 
promootion visuaalisesta toteutuksesta sekä esillepa-
noratkaisusta, jossa sarja päätettiin nostaa liikkeen etu-
osaan. Sarjan visuaalinen toteutus ja mainosgrafiikat sai-
vat myymälöistä ja asiakkailta kiitosta selkeydestään ja 
raikkaasta ilmeestään. 

E-vitamiini ja Aloe -sarjojen esillepanot saivat kiitosta 
selkeästä värikoodauksesta, mutta kokonaisuutta pidet-
tiin sekavana ja sanomaa epäselvänä. Kokonaisuus oli hie-
man vaisu, mutta tuki hyvin promootiota kokonaisuutena.

Promootioiden yhtenä merkittävänä osana on toi-
mia kokonaisuudessaan yritysimagon vahvistajana: luo-
da ja vahvistaa mielikuvia yrityksestä sekä kasvattaa 
brändin luotettavuutta ja haluttavuutta. Tätä edesauttaa 
muun muassa brändin arvojen esiin nostaminen ja niis-
tä muistuttaminen promootioiden yhteydessä. Visuaali-
sella viestinnällä brändi-imagoa vahvistetaan tukemalla 
promootioiden ilme yhteensopivaksi yritysilmeen kanssa. 
Grafiikoiden on tärkeää välittää informaatiota sekä luoda 
mielikuvia ja herättää huomiota. Esimerkkipromootion 
koettiin tukevan mielikuvaa yrityksestä raikkaan ilmeen 
ja luonnollisuuden kautta. 

Kaikkiaan promootion eri elementit toimivat visuaali-
sesti hyvin keskenään, kun kuvateema ja graafinen ilme 
toistui kaikkialla yhtenäisenä. Viestintäprosessi oli onnis-
tunut siis hyvin eri viestintäkanavissa erikseen ja koko-
naisuutena.
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Kun 1900-luvun alussa kaupan alan tuotantomene-
telmät tehostuivat, tuotteet täytyi saada erottumaan kil-
pailijoista. Erottautumista on siitä lähtien tehty erilaisin 
markkinointiviestinnällisin keinoin, lähtien tuotteiden ni-
meämisestä aina perinteiseen nykypäivän viestintään, ku-
ten televisio- ja lehtimainontaan.

Tutkimuksen tavoitteena oli perehtyä kosmetiikka-alan 
markkinointiviestinnän keinoihin ja avata alaa kilpailukent-
tänä. Kosmetiikka-ala on monipuolinen ja mielenkiintoi-
nen kaupan ala markkinointiviestinnän näkökulmasta, sillä 
sen mainontaan on panostettu niin kauan kun kosmetiik-
katuotteita on ollut kuluttajan saatavilla. Ala jakautuu eri 
kategorioihin hinnan ja laadun, myyntiympäristön ja ta-
voiteimagon perusteella, joka myös määrittää visuaalisen 
markkinointiviestinnän tyylin. Eri kategorioilla on omat 
vahvuutensa, joita hyödynnetään markkinointiviestinnässä.

Kosmetiikka-ala jakautuu selektiiviseen ja päivittäiskos-
metiikkaan ja näiden väliin jäävään niin sanottuun massti-
gekosmetiikkaan. Arvokas selektiivinen kosmetiikka har-
joittaa harkittua ja kohdennettua mainontaa, kun taas 
markettien ja tavaratalojen kosmetiikkaosastolta löytyvä 
päivittäiskosmetiikka on mainonnan tyyliltään aggressiivi-
sempaa kovan kilpailun ja haastavan myyntiympäristön ta-
kia. Selektiivisellä kosmetiikalla on rajattu asiakassegment-
ti, mutta vahva asiakaslojaliteetti, kun päivittäiskosmetiikka 
kilpailee myyntiosastolla vastaavien tuotemerkkien kans-
sa, mutta tavoittaa laajan asiakasvirran. Masstigekosmetiik-
kayrityksille on ominaista toimia omassa liiketilassaan vah-
vasti brändättynä. Tutkimuksessa havaittiin, kuinka erilaista 
markkinointiviestintä on eri kategorioissa alan sisällä, joh-
tuen niiden erilaisista vahvuuksista, motiiveista ja lähesty-
mistavoista.

Tutkimuksessa käytettiin esimerkkitapauksena kansainvä-
listä kosmetiikka-alan yritystä The Body Shopia. The Bo-
dy Shop on monin tavoin mielenkiintoinen ja alalla varsin 
poikkeuksellinen edelläkävijä. Pitkä historia 1970-luvulta ja 
ennen kaikkea yrityksen perustamisvaiheet heijastuvat yri-
tyksen päivittäiseen toimintaan vielä nyt vuosikymmenten 
jälkeen. Anita Roddick teki aloittaessaan liiketoimintaan-
sa kosmetiikka-alalla paljon käytännön ratkaisuja ja peri-

aatteellisia päätöksiä, joista yritys on pitänyt kiinni ja jotka 
ovat vuosien varrella vakiinnuttaneet paikkansa yrityksen 
toiminnassa.

Tutkittaessa yrityksen historiaa oli kiinnostavaa huomata, 
kuinka paljon taustalla vaikuttavat Roddickin päätökset ja 
periaatteet. Visuaalinen ilmekin pohjautuu vahvasti 70-lu-
vulla ensimmäisessä liikkeessä tehtyihin ratkaisuihin. Yri-
tyksen tunnus yhdistyy vielä vahvasti alkuperäiseen versi-
oon ja myös värimaailma on säilynyt lähes alkuperäisenä 
saaden ajan ja kulttuurin kehityksen myötä uusia merki-
tyksiä. Pakkaussuunnittelu on lähtöisin alkuaikojen talou-
dellisista päätöksistä, mutta vakiintunut luoden tunnus-
omaisen ilmeen yrityksen koko tuotevalikoimaan.

Anita Roddickin päätös olla käyttämättä perinteistä mak-
sullista mainontaa on yllättävä ja poikkeuksellinen etenkin 
tämän päivän kilpailutilanteessa. Roddick huomasi kuin-
ka helposti ja laajasti näkyvyyttä voi saada ilmaiseksi esi-
merkiksi lehdistössä ja päätti, että perinteinen maksullinen 
mainonta on tarpeetonta. Yritys pitää tästä periaatteesta 
edelleen kiinni ja käyttää muita viestinnän kanavia, kuten 
liikkeiden ulkoista viestintää, lehdistötiedotteita ja kanta-
asiakasviestintää.

Tutkimuksessa perehdyin The Body Shopin nykyisiin mark-
kinointiviestinnän keinoihin esimerkkikampanjan kautta ja 
analysoin sen onnistumista. Eri viestintäkanavat, kuten liik-
keissä tapahtuva promootio, nettisivut ja sähköpostimark-
kinointi muodostivat toimivan viestintäprosessin, jonka 
vahvuutena olivat yhtenäinen visuaalinen ilme ja viestit ka-
navien välillä. Esimerkkipromootiokampanja oli myynnilli-
sesti onnistunut ja liikkeissä kiitelty, vaikka haasteena oli-
vatkin runsaslukuiset tarjousviestit ja vahva hintavetoisuus.

The Body Shopin viestintä on muuttunut sisällöllisesti al-
kuvuosikymmenten kantaaottavasta yhteiskunnallisesta sa-
nomasta kaupallisempaa ja hintavetoiseen suuntaan. Yri-
tyksellä olisi kuitenkin paljon potentiaalia käyttää pitkää 
historiaansa, statustaan edelläkävijänä, arvopohjaista toi-
mintaansa ja tarinoita yhteisökaupasta ja hyväntekeväisyys-
kampanjoista valttikorttinaan ja menestyä mielikuvamark-
kinoinnin keinoin.

y h t e e n v e t o
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