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Body Shopia. Tutkimuksessa tarkastellaan markkinointiviestinnan keinoja ja ratkaisuja
yrityksen historian kautta ja analysoidaan sitd, kuinka yrityksen tausta vaikuttaa sen nyky-
paivan viestintdan. Tutkimuksessa kaydaan lapi yrityksen visuaalisen ilmeen elementit
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Tutkimuksen toiminnallinen osuus koostuu The Body Shopin maaliskuun 2013 kasvotuote-
kategoriapromootion markkinointiviestinndn visuaalisesta toteutuksesta. Tutkimuksessa
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Tutkimuksessa kavi ilmi kuinka monipuolista markkinointiviestintda kosmetiikka-alalla kay-
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The objective of this thesis was to research the methods of visual marketing in the cosmet-
ics industry and how they are utilized in different marketing categories. The thesis demon-
strates the different categories of the industry and the competition on the market.

The thesis used an international cosmetics company The Body Shop as a case study. It
examined how the company’s history and background affects its visual communication and
marketing today. The different visual elements such as logo, color scheme and package
design of The Body Shop were also researched through the history of the company.

The operational section of the thesis is based on The Body Shop’s promotional campaign
on skincare products on March 2013. The section shows the different methods of visual
marketing were used on the campaign and analyzes the success of the methods individu-
ally and as a marketing process.

It became clear that visual marketing is highly diverse on the different areas of cosmetics
industry today. The Body Shop’s status on the market is very exceptional and has a lot of
potential on the area of image marketing.
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JOHDANTO

J OHD!

TUTKIMUKSENI kasittelee visuaalisen markkinointiviestinnan keinoja kosmetiikka-alalla.
Tavoitteena on avata kosmetiikka-alaa kilpailukenttana ja pohtia, miten alalla erottaudu-
taan ja millaisia visuaalisen viestinnan keinoja alan eri osa-alueilla harjoitetaan.

Tutkimuksessa on kaytetty esimerkkitapauksena kansainvalistd kosmetiikka-alan yritys-
td The Body Shopia, paitsi omien intressieni ja tyotaustani vuoksi, myos siksi, etta yritys
on alalla poikkeuksellinen edellakavija. The Body Shop on noussut 1970-luvulta pienes-
td englantilaisesta myymalasta suureksi kansainvaliseksi ketjuksi. Sen periaatteena on
ollut lapi historian toimia ilman perinteisia mainonnan ja markkinoinnin keinoja jatku-
vasti kasvavalla alalla, jolla kilpailu on kovaa.Tutkimuksen tavoitteena on avata yrityksen
ja sen visuaalisen viestinnan taustoja ja motiiveja ja tutkia, miten historia heijastuu ny-
kypaivan toimintaan.

Luvussa nelja tehdaan katsaus yritykseen ja sen historiaan. Pohjustuksen jilkeen paneu-
dun yrityksen visuaaliseen ilmeeseen ja siihen liittyviin taustoihin ja tarinoihin. Luvussa
selvitetadan miten ja miksi yritys ei harjoita perinteista viestintaa ja kuinka kaikki tama vai-
kuttaa The Body Shopin visuaalisen viestinnan nykytilaan. Tutkimuksessa pohditaan mark-
kinoinnin ja viestinnan tulevaisuuden kautta yrityksen tulevaisuuden mahdollisuuksia.

Toiminnallisena osiona tutkimuksessa on kaytetty The Body Shopin maaliskuun 2013
promootiota ja siihen liittyvda visuaalista viestintaa. Luvussa viisi kaydaan lapi kuukausit-
tain vaihtuvien promootioiden markkinointikanavia ja tutkitaan niiden visuaalisen viestin-
nan keinoja ja merkityksia. Tavoitteena on selvittda mika merkitys visuaalisen viestinnan
eri keinoilla on yritykselle, joka ei harjoita perinteista markkinointiviestintaa.Viestinnan
keinoja tutkitaan graafisen suunnittelijan, eli oman toimenkuvani nikokulmasta suunnit-
telun ja toteutuksen osalta, esitetaan eri osa-alueiden visuaaliset toteutukset ja analysoi-
daan onnistumista erikseen seka kokonaisuutena.
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VISUAALINEN
VIS lulallsT A

KAUPAN ALALLA markkinointi on kokenut merkittavan
muutoksen 1900-luvun alusta, jolloin hyodykkeita myytiin
vield kuluttajan tarpeen tayttavina tuotteina. Tuotteiden

ja niiden tuottajien taustoilla ei ollut juuri merkitysta, silla
kuluttajien ostopaatokset perustuivat niukkaan tarjontaan.
Tuotannon ja toimittajien maarien kasvaessa yritysten ja
tuotteiden brandays alkoi tulla merkitykselliseksi. Kun ku-
luttajilla alkoi olla kasvavassa maarin valinnan varaa, tuot-
teiden taytyi erottautua toisistaan. (Malmelin. 2003.22-23.)

Erottautuminen alkoi tuotteiden nimeamisesta. Mainosta-
minen voitiin aloittaa, kun tuotteella oli jokin ominaisuus,
joka erotti sen muusta tarjonnasta. Nimien kautta tuot-
teille alkoi kehittya mielikuvallisia piirteita, jotka toivat niil-
le lisaarvoa ja uusia ulottuvuuksia. Tuote ei ollut enaa pelk-
ka hyodyke, vaan myos sen brandin kautta koettu arvo,
mielikuva ja kokemus. Tuotteistamisen ja brandayksen voi-
ma huomattiin nopeasti ja sen hyodyntaminen toimii kan-
tavana pohjana tuotteiden markkinoinnissa tana paivana.
(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

l
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liitettavat elementit; odotukset, arvot, asenteet, tiedot,
tunteet ja kokemukset (Nieminen. 2003.28). Naista mieliku-
vista muodostuu yrityksen brandi, jolla markkinoilla kil-
paillaan.

Brandi koostuu siis yrityksen tarjoamien fyysisten tuot-
teiden lisaksi yrityksen historiasta, arvoista, palvelusta ja
tunnusomaisesta visuaalisesta ilmeesta. Yrityksen visuaali-
nen viestinta riippuu paljon yrityksen asemasta alalla. Kos-
metiikka-alalla selektiivisen kosmetiikan, eli arvokkaana ja
ylellisina pidettyjen brandien viestinta on harkittua ja ra-
joittunutta tiettyihin kanaviin. Marketeista ja tavarataloista
[oytyva paivittaiskosmetiikka on yleisesti viestinnaltaan ag-
gressiivisempaa, silla kilpailu on kovaa. Mainontaa tehdain
lehtien sivuilla, katukuvassa ja televisiossa. Omissa liiketi-
loissaan toimivat yritykset kuten The Body Shop, Lush ja
Yves Rocher viestivat paapainoisesti liilkkeiden yhteydessa
joko mielikuva-, tarjous- tai hintavetoisilla viesteilla.

Kuten muillakin kaupallisilla aloilla, kosmetiikka-alalla kay-
tetaan paljon visuaalista viestintad myynnin kasvattamiseksi.
Alalla markkinointia tehdaan ensisijaisesi mielikuvien kautta
eri viestintakanavissa, kuten naistenlehdissa, tv-mainoksissa
ja katumainonnassa. Kosmetiikkamainonta on yksi aggressii-
visimmista mainonnan lajeista ja sen vuoksi erottautuminen

ilman perinteista mainontaa on poikkeuksellista ja haastavaa.

VISUAALISEN VIESTINNAN KEINOT KOSMETIIKKA-ALALLA
CASE: THE BODY SHOP
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2.1. SELEKTIVINEN KOSMETIIKKA VS.
PAIVITTAISKOSMETIIKKA

KOSMETIIKKA-ALAN yritykset jakautuvat eri kategorioi-
hin kohderyhmien, tuotteiden laadun ja hinnan seka bran-
din mukaan.Yleisesti puhutaan selektiivisestd kosmetiikasta,
joka tarjoaa keskimaaraista laadukkaampia ja hintavam-
pia tuotteita. Naiden merkkien brandit ovat arvostettuja
ja myyntipaikat tarkoin valittuja. Esimerkkeja selektiivisista
kosmetiikkayrityksista ovat muun muassa Clinique, Dior ja
luonnonkosmetiikkamerkki Dr. Hauschka.

Selektiivista kosmetiikkaa markkinoidaan harkitusti vali-
koiduissa ymparistoissa. Yritysten mainoksia voidaan nah-
da tiettyjen naistenlehtien kuten Voguen ja Glorian sivuil-
la, mutta harvemmin televisiossa tai muissa perinteisissa
kanavissa. Markkinoinnilla haetaan runsaan nakyvyyden ja
laajan asiakassegmentin tavoittamisen sijaan tavoitemieli-
kuvaa uskottavana, haluttuna ja arvokkaana brandina.Yri-
tysten valttikortteina ovatkin branditunnettavuus ja asiak-
kaiden luottamus.Visuaalinen viestinta perustuu paaosin
estetiikkaan ja mielikuviin, mutta my6s informaatioon ja
tieteelliseen nayttoon.

Toinen kosmetiikan padkategorioista on padivittdis- tai
markettikosmetiikka, joka on kohdennettu laajalle keski-
tuloiselle kayttajaryhmalle. Naihin brandeihin lukeutuvat
muun muassa kosmetiikkajatti (ja The Body Shopin emo-
yhtio) L’Oréal, Maybelline, Lumene ja Garnier. Naita tuo-
temerkkeja myydaan marketeissa ja tavarataloissa mata-
lan ostokynnyksen tuotteina. Myyntiosastolla on lukuisia
keskenaan saman hinta- ja laatuluokan tuotesarjoja, jot-
ka kayvat kovaa kilpailua keskenaan. Kilpailu on haasta-
vaa, kun kaytettavissa on rajalliset myyntipisteet, jolloin
se tapahtuukin paaosin niiden ulkopuolella kuten nais-
tenlehdissa, televisiossa ja katumainonnassa. Myyntipis-
teissa viestinta on usein hinta- ja tarjousvetoista, kun
taas perinteisen mainonnan kanavissa kaytetaan vahvaa
visuaalisuutta, estetiikkaa, tunnettuja mainoskasvoja ja
mielikuvamainontaa.

Naiden kategorioiden valimaastoon jaavat esimerkiksi The
Body Shop,Yves Rocher ja Lush. Hintaluokka, tuotteiden laa-
tu ja kohderyhma jaavat selektiivisen ja paivittaiskosmetii-
kan valiin, eli asiakassegmentti on laaja. Talle ryhmalle on
kehitetty nimike masstigekosmetiika, joka tulee englannin
kielen termien mass cosmetics eli paivittaiskosmetiikka ja
prestige cosmetics eli selektiivinen kosmetiikka yhdistelmas-
ta (Leppinen.2013).Visuaalinen viestinta ei ole yhta aggres-
siivisia kuin paivittaiskosmetiikassa, vaan valikoidumpaa ja
harkitsevaisempaa kuten selektiivisella puolella.Tahan va-
liin jaavaan kategoriaan lukeutuvat mainitut esimerkkiyri-
tykset ovat vahvoja brandeja, joilla on pitkan historian ja
arvopohjaisen toiminnan kautta vahva asiakaslojaliteetti.
Yritykset panostavat liikkeidensa yhteydessa tapahtuvaan
kanta-asiakaspainoteiseen viestintaan perinteisten viestin-
nan keinojen sijaan.

Perinteiselld mainonnalla tarkoitetaan tassa yhteydessa
maksullista televisio-, lehti- ja katukuvamainontaa. Kun The
Body Shopin kohdalla puhutaan siita, ettei yritys kayta pe-
rinteista mainontaa, tarkoitetaan tassa yhteydessa sita, etta
edella mainitut merkittavimmat mainonnan ja markkinoin-
nin kanavat eivat ole kaytossa.

2.2. MIELIKUVAMARKKINOINTI

MAINONNASSA ostopaatokseen johdattelu lukeutuu ra-
tionaaliseen ja emotionaaliseen luokkaan. Rationaalinen
tai informatiivinen paatos tehdaan annetun informaation
pohjalta tayttamaan tiettya tarvetta. Emotionaalinen paa-
toksentekoon vaikuttavat jarjen sijaan tunteet, mielikuvat,
kokemukset ja vaikutelmat (Malmelin. 2003. 66). Kosmetiikka-
alalla markkinoinnissa vedotaan useimmiten mielikuval-
lisella lahestymistavalla, silla alaan liittyvat ostopaatokset
ovat ennemmin emotionaalisia kuin rationaalisia.

Alaa haastetaan jatkuvasti harhaanjohtavista, eparealistisis-
ta mainoksista, joissa asiakas kyseenalaistaa helposti oman
harkintakykynsa. Mainoksissa kaytetyt naiskasvot ovat
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usein luonnottoman nakoisia, eika kuluttaja todennakoi-
simmin uskokaan saavuttavansa tuotteilla mielikuvaa vas-
taavaa tulosta. Kyseessa ovatkin mainosten ja tuotteiden
muodostamat mielikuvat ihmisihanteesta ja kauneudesta.
Mainoskuvilla houkutellaan kuluttajaa saavuttamaan mai-
nostetun tuotteen kautta edes haivahdys annetusta ihan-
teesta ja tunnelmasta.

Kosmetiikka-alalla vaikuttavat talla hetkella kaksi merkit-
tavaa suuntausta: ekologinen tai tieteellinen lahestymista-
pa (Leppinen.2013).Alan mainoksissa vedotaan useimmiten
joillain seuraavista mielikuvia muokkaavista argumenteis-
ta: auktoriteetin tai asiantuntijan mielipide, ladketietee-
seen ja tutkimuksiin pohjautuvat vaittamat, yleinen mielipi-
de (esim. 98% testanneista Suomalaisnaisista), edut ja haitat
tai arvostetun yksilon mielipide (kuten tunnetun naytteli-
jan). (Kokkonen. 2013). Esimerkkikuvassa (kuva |) on kaytetty
tunnettua mainoskasvoa (nayttelija Julia Roberts) yhdistet-
tyna tieteellisiin tutkimustuloksiin tuotteen toimivuudesta.
Myos tervehenkisyys, terveysvaikutteisuus ja oikeanlaisiksi
koetut elamantavat houkuttelevat mainosviesteissa.

Toisentyyppista mielikuvamainontaa on myyda tuotteen
ohessa merkityksia ja arvosisaltoa. Kun tuotteiden yhtey-
dessa puhutaan arvoista, eettisyydesta ja reilusta kaupas-
ta, tuotteen mielikuvallinen arvo nousee pelkasta hyodyk-
keesta teoksi, jonka perusteella ostaja kokee elamyksen
esimerkiksi eettisesta kannanotosta tai oikeasta valinnasta.
(Malmelin. 2003.74))

Esimerkkina naista kahdentyyppisesta mielikuvamainonnan
lahestymistavasta voidaan kayttaa markkinoidessa lavente-
lin tuoksuista vartalovoidetta. Ensimmainen lahestymistapa
voisi olla kaunis nuori nainen auringonpaisteisella lavente-
lipellolla. Kuva houkuttelee samaistumaan hetkeen ja tun-
nelmaan, johon tuotteen tuoksun kautta voi paasta. Toinen
tapa voisi olla esittaa sama tuote niin, etta kuvassa on vil-
jelija poimimassa laventelin kukkia, jolloin viesti voisi ker-
toa siita, kuinka tuote on tuotettu eettisesti aidoista laven-
telin kukista.Talloin ostajalle syntyy mielikuva tuotteeseen

VISUAALINEN VIESTINTA KOSMETIIKKA-ALALLA
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FARIS Julia Roberts

A Kuva |. Lancome kosmetiikkayrityksen mainos.

sisadltyvista arvoista ja tarinasta tuotteen takana. Ostopaa-
toksesta tulee silloin osa kuluttajan niin sanottua mindko-
kemusta, eli oman identiteetin rakentamista, ja voi aiheut-
taa hyvanolontunnetta oikeasta ostopaatoksesta (Pohjola
2005.99).

Mielikuvallinen viestinta on parhaimmillaan kokonaisval-
tainen kokemus, johon lukeutuvat kaikki aistit. Myymalois-
sa taman voi toteuttaa kokonaisuudella, jossa taustamu-
siikki luo kuuloaistin kautta tunnelmaa, tuotteiden tuoksu
houkuttelee hajuaistia, tuotteiden testaus vakuuttaa niiden
toimivuudesta ja hyva ammattimainen asiakaspalvelu vii-
meistelee kokemuksen. Mielikuvallinen viestinta muodos-
tuu kohtaamisesta, kokemuksesta ja sisaistetysta viestista
ja onnistuessaan niista muodostuu positiivinen mielikuva
paitsi yksittdisestd ostotilanteesta, myos brandista. Tama
tukee ostopaatosten syntymista ja vahvistaa asiakaslojali-
teettia. Parhaimmillaan seurauksena on pitkaaikainen asia-
kassuhde tai kanta-asiakkuus, joka on yrityksille tuottoisin
asiakastyyppi. (Pohjola. 2005. 34.)

VISUAALISEN VIESTINNAN KEINOT KOSMETIIKKA-ALALLA
CASE: THE BODY SHOP



REFILL

Yo sbve POy o every hoftie
you refill &t The Body Shop

SiE 4
Jlert cormed g
PR

Analhcr year into our |

e o e, b e el
B 7 PO G T e

' e
T L
O L of e e e, o
W Yrkity, s pmelrg ba's pes,
Mg P ER DL

_0

£\ 2
NO LONGER £

\"3 ALLOW

‘-

\

..;,q;

THIS

TUTKIMUKSESSA kaytettavan esimerkkiyrityksen The Bo-
dy Shopin tarkeimmiksi kilpailijoiksi Suomen markkinoil-
la lukeutuvat paivittaiskosmetiikan puolelta muun muassa
Lumene ja Garnier ja masstigekosmetiikan puolelta Yves
Rocher ja Loccitane (Leppinen. 2013). Menestyksekkaan ja
tuottavan toiminnan saavuttamiseksi kilpailijoiden tunte-
mus ja niista erottautuminen on ensisijaisen tarkeaa.

3.1. SINISEN MEREN STRATEGIA

KOSMETIIKKA-ALAN historiassa The Body Shopilla on ol-
lut vuosikymmenia edellakavijan status eettisessa kaupan-
kaynnissa, vahvoissa arvoissa ja poikkeuksellisessa lahes-
tymistavassa kosmetiikan markkinoilla.Yritys piti pitkaan
kiinni linjasta, jossa ei kilpailtu hinnoilla, tarjouksilla ja
alennusmyynneilla, vaan menestys tuli toimivasta liikeide-
asta, halutuista luonnonmukaisista tuotteista ja vahvasta
imagosta erilaisena kosmetiikkayrityksena.

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 taysin uudenlainen ja poikkeava yritys avoimeen
markkinarakoon, jolloin menestymisen mahdollisuudet
ovat suuret, kun varsinaisia kilpailijoita ei ole.Taman 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 sinisellda merella, kunnes toimivaa liikeide-

4 Kuva 2. The Body Shopin

julisteita vuosien varrelta

KILPAILIJA ANALYYSI

aa alettiin kopioida ja tarjonta monipuolistui kasvavalla
kosmetiikka-alalla. Nykyaan eettinen ja arvoihin pohjautu-
va liilketoiminta on kasvavassa maarin standardoitumassa.
Lahes kaikkien alojen yritykset laativat edes nimellisen
arvoraportin ja eettista liiketoimintaa pidetaan jo itses-
taan selvyytena (Malmelin & Wilenius. 2008. 29).

Tana paivana edullisemmatkin paivittaiskosmetiikkasar-
jat tarjoavat luonnonmukaista kosmetiikkaa. Esimerkik-
si ruotsalainen marketeista tuttu Oriflame on lanseeran-
nut Ecobeauty-kasvotuotesarjan, joka sanoo tarjoavansa
”Laadukkaita luonnollisia, eettisesti kestdvid, ympdristoystd-
vdllisid tuotteita, jotka on tuotettu ihmisid ja luontoa kunni-
ottaen” (Oriflame. 2013). Luonnonmukaisuus ja ekologisuus
ovat olleet jo pitkaan kosmetiikan alan nousevia trende-
ja ja ne alkavat olla kuluttajille enemman oletusarvo kuin
poikkeus.

Alan muututtua vuosikymmenten varrella voidaan todeta,

ettd The Body Shop ei toimi enaa sinisella merella, vaik-
kakaan sen statusta edellakavijana ei voida kiistaa. Mo-
net alan kilpailijat ovat saavuttaneet yrityksen eri tasoilla,
kuten reilussa ja eettisessa kaupankaynnissa, luonnon-
mukaisissa tuotteissa, arvopohjaisessa liiketoiminnassa
ja halutuissa tuotteissa.Yrityksen historia ja vahva bran-
di edellakavijana seka halutut tuotteet kannattelevat toi-
mintaa, mutta vahva erottuvuus kilpailijoihin on kaventu-
nut. Niinpa nykypaivan kilpailutilanteessa yritys on myos
joutunut turvautumaan hinta- ja tarjousvetoiseen mark-
kinointiin poiketen sen aikaisemmasta linjauksesta.

VISUAALISEN VIESTINNAN KEINOT KOSMETIIKKA-ALALLA
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3.2. KILPAILIJOIDEN VISUAALINEN

VIESTINTA

ALALLA harrastetaan hyvinkin monipuolista ja runsasta pe-
rinteistd markkinointia eri viestintakanavien kautta. The Bo-
dy Shop on alalla erikoisessa asemassa, silla se ei paaosin
harjoita perinteista markkinointiviestintaa. Kilpailutilanne ja-
kautuu alalle tyypilliseen aggressiiviseen markkinointiviestin-
tdan ja toisaalta The Body Shopin kaltaiseen hillitympaan ja
tarkemmin kohdennettuun viestintaan.

Paivittaiskosmetiikan kategoriassa kosmetiikkamerkkien vi-
suaalinen viestinta ja nakyvyys toimivat jalleenmyyntiliikkeen
rajoitusten puitteissa. Fyysinen sijainti kosmetiikkaosastolla,
komponentit ja mainosgrafiikat maaraytyvat yrityksen ja jal-
leenmyyjan sopimuksen maarittamilla ehdoilla ja visuaalinen
viestinta taytyy sovittaa annettuihin raameihin. Osastojen
visuaaliseen ilmeeseen ja brandaykseen panostetaan paljon,
mutta mainonta painotetaan paaosin muihin markkinointi-
kanaviin, kuten lehti-, televisio- ja katumainontaan.Talloin
mielikuvat ja ostopaatokset tehdaan useimmiten jo myynti-
pisteen ulkopuolella.

The Body Shopin kilpailijat paivittaiskosmetiikan puolelta,
kuten Garnier ja Lumene mainostavat perinteisin keinoin,
kuten naistenlehdissa ja televisiossa. Mainonta ei ole mer-
kittavan aggressiivista, mutta nakyvyys on laajaa eri kanavis-
sa, ja mainonnassa kaytetaan keinoina perinteista estetiikkaa
ja tunnettuja mainoskasvoja.

Omissa myymaloissaan toimivat kilpailijat masstigekosme-
tilkan puolelta, kuten Yves Rocher ja Lush, kayttavat mark-
kinoinnissaan samankaltaista viestintaa kuin The Body Shop.
Viestinta pohjautuu myymalaymparistossa tapahtuvaan mieli-
kuva- tai hintapohjaiseen ilmoitteluun ja perinteisen markki-
noinnin keinot on pienemmassa osassa. Nama edella mainitut
kilpailijat ovat vahvoja omaleimaisia brandeja, jotka haluavat
painottaa arvopohjaista liilketoimintaa ja edustavat asiakkail-
le samaa ajatusmaailmaa kuin The Body Shop. Samanhenkiset
tuotevalikoimat, hinta, kohderyhma ja visuaalinen ilme haasta-
vat analysoimaan erottautumisen keinoja ja siksi nama yrityk-
set ovatkin varsin varteenotettavia kilpailijoita.

Kuva 3. Ensimméinen liike
Brightonissa Englannissa 1976

3.3. TAVARATALOT, MARKETIT JA

MYYMALAT VIESTINTAYMPARISTOINA

KOSMETIIKAN myynti tavarataloissa ja marketeissa poikke-
aa vahvasti myymaloista. Molemmissa kilpailutekijoina ovat
hintatarjoukset, visuaalisuus, sijainti ja asiakasvirta, mutta
niiden vahvuudet vaihtelevat ympariston mukaan. Marke-
teissa ja tavarataloissa kosmetiikkaosasto koostuu usean
eri merkin esillepanoista. Merkit ovat yleensa keskenaan
samaa hinta- ja laatuluokkaa ja siksi vahvassa kilpailuase-
massa keskenaan. Erottautuminen tehdaan tuote- ja mieli-
kuvamarkkinoinnilla, joka tapahtuu paaosin myyntipisteen
ulkopuolella, kuten lehti- ja tv-mainontana. Myyntipisteen
aarella ostopaatoksiin houkutellaan puitteiden mukaisella
mainosgrafiikalla, seka hinta- ja tarjousilmoittelulla.

Markettien ja tavaratalojen vahvuutena on suuret asiakas-
virrat, jotka ovat alttiimpia herateostoksille muun asioin-
nin ohessa. Suomalaisille on tyypillista suorittaa kaikki os-
tokset tehokkaasti saman katon alla, minka myota myos
suurin osa (noin 70%) kosmetiikkamyynnista tapahtuu-
kin marketeissa ja tavarataloissa (Leppinen.2013). Haastee-
na ovat rajalliset mahdollisuudet osaston brandi-ilmeen
esilletuomiseen ja grafiikoiden kayttoon ja sen kautta
erottautumiseen. Lisaksi haasteena ovat runsaslukuiset ja
tasa-arvoiset kilpailijat ja useimmiten yrityskohtaisen asia-
kaspalvelun puute.

Omissa liiketiloissaan ja myymaloissa toimivat kosmetiik-
kayritykset erottautuvat kauppakeskuksissa ja katukuvassa
omina brandeinaan. Liikkeiden ulkoasuihin ja brandi-ilmee-
seen panostetaan, silla yrityksen nakyvyys ja tunnistetta-
Myymaloiden haasteena onkin saada asiakasvirtaa, silla lii-
ketiloihin ei ajauduta sattumalta tai muilla asioilla. Asiakkai-
ta houkutellaan sisaan erilaisilla viestinnan keinoilla, kuten
ns. sisdanheittotarjouksilla, vahvoilla mainosgrafiikoilla ja
houkuttelevilla esillepanoilla.Vaihtuvat promootiot pitavat
liikkeiden ulkoasun mielenkiintoisuutta ylla ja niilla tavoi-
tellaan asiakkaiden kasvavaa asiointikertojen maaraa.Vah-
vuutena myymalgilla on omaleimaisuus, vahva brandi-ilme
ja asiakaslojaliteetti.
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THE BODY SHOP on Anita Roddickin Englannissa 1976 pe-
rustama kansainvalinen kosmetiikka-alan yritys, joka tarjo-
aa kosmetiikkatuotteita miehille ja naisille.Yritys tunnetaan
eettisesta liilketoiminnasta, vahvoista ekologisista arvoista ja
reilun kaupan ohjelmasta. Keskeisiin toimintaperiaatteisiin
kuuluvat kosmetiikan elainkokeiden vastustaminen, oikeu-
denmukainen kaupankaynti koyhien yhteisojen kanssa, ym-
paristonsuojelu ja ihmisoikeuksien kunnioittaminen. (The Bo-
dy Shop.2012a))

The Body Shop toimii kansainvalisesti yli 60 maassa ja liik-
keita on yhteensa yli 2500. Eri maiden The Body Shop -liik-
keet ovat joko suoraan emoyhtic 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 tana paivana 36 liiketta ja verkkokauppa. Ketjulla on
Suomessa noin 120 tyontekijaa. (The Body Shop. 2012b.)

Suomen 36 liiketta sijoittuvat ympari maata, etelaisimpien
liikkeiden ollessa paakaupunkiseudulla, pohjoisimman Rova-
niemelld. The Body Shop Suomen ja Bodim Port Oy:n paa-
konttori ja varasto sijaitsevat Helsingin Herttoniemessa.
Toimiston rakenne koostuu paaosin yrityksen taloushallin-
nosta ja markkinointiosastosta. Graafinen suunnittelu kuu-
luu markkinointiosastoon, jossa lahiesimiehena toimii Brand
& Communications Manager (viestintapaallikko). Graafinen
suunnittelija toimii yhteistyossa viestitaosaston ja visualis-
tin kanssa.

Visuaalinen viestinta suunnitellaan viestintapaallikon johdol-
la promootioryhman kesken markkinointiryhman antami-
en ohjeiden ja tavoitteiden pohjalta. The Body Shop Interna-
tional tarjoaa viestinnassa kaytettavat perusmateriaalit, joita
muokataan maakohtaisten tarpeiden mukaisiksi.

Olen itse tyoskennellyt yrityksessa vuodesta 2007, jolloin
aloitin tyot osa-aikaisena kosmetiikkamyyjana opintojen
ohella. The Body Shop kaytti pitkaan ulkopuolista graafis-
ta suunnittelijaa, mutta tyokokemukseni yrityksessa ja alan
opintojeni johdosta paatettiin kokeilla, miten talon sisalla
toimiva graafinen suunnittelija toimisi ja tehostaisi visuaa-
lista markkinointiviestintaa. Suoritin yrityksessa tyoharjoit-
telun kevailla 2012 ja onnistuneen kokeilun myota tyo-
suhdetta jatkettiin. Graafisen suunnittelijan tyonkuvaan

4 Kuva 4. Tuotepakkauksia
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kuuluvat muun muassa promootiokampanjoiden visuaali-
nen suunnittelu yhdessa promootioryhman kanssa, mai-
nosgrafiikoiden suunnittelu ja toteutus seka yhteistyo pai-
non ja liikkeiden kanssa.

4.1. HISTORIAA

ANITA RODDICK perusti The Body Shopin Englannis-

sa vuonna |976. Kosmetiikka-alan yrityksen perustamisen
pohjana oli ajatus tayttaa alalla oleva aukko; tarjota asiak-
kaille edullista kosmetiikkaa pakattuna eri kokoisiin ja uu-
delleen taytettaviin pakkauksiin. 70-luvulla kosmetiikka-
tarjonta oli viela suppeaa ja kallista. Roddick tahtoi myos
tarjota vaihtoehtoista kosmetiikkaa, joka olisi luonnonmu-
kaista ja jota ei testattu eldimilla. (Roddick. 2005.37.) Merkitta-
vimmaksi kohderyhmakseen Roddick laski itsensa kaltaiset
tiedostavat naiset, jotka kyseenalaistivat aikakauden kos-
metiikka-alan toimintaperiaatteet (The Body Shop.2012a).

Kun ensimmainen liike perustettiin Brightoniin Englan-

tiin myynnissa oli 25 itse valmistettua kosmetiikkatuotetta.
Tuotteet pohjautuivat Anita Roddickin muilta kulttuureil-
ta omaksumiin kauneudenhoitomenetelmiin ja raaka-ai-
neisiin. (The Body Shop 2012a)) Niin sanottua vihredd ajatte-
lua ei tunnettu viela 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 lisaksi pohjan myos The
Body Shopin reilun kaupan ohjelmalle, jonka kautta yritys
kay tanakin paivana kauppaa lukuisien yhteisojen kanssa
eri puolilta maapalloa (The Body Shop 2012c).

Ensimmainen ulkomainen The Body Shop -myymala avat-
tiin Belgiassa jo vuonna 1978.Yritys levisi Anita Rod-
dickin aviomiehen Gordonin kehittamalla franchising-me-
netelmalld nopeasti Englannin ulkopuolelle tehden The
Body Shopista kansainvilisen kosmetiikkaketjun, joka toi-
mii nykyaan yli 60 maassa. Roddick myi The Body Sho-
pin maailman suurimmalle kosmetiikkayhtiolle L'Oréalille
vuonna 2006 silla ehdoin, ettei yrityksen toimintaperiaat-
teita muutettaisi. Anita Roddick kuoli vuonna 2007. (The
Body Shop.2012a.)
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4.2. VISUAALINEN ILME

YRITYKSEN visuaalisen ilmeen tarkein tavoite on kertoa
mahdollisimman konkreettisesti visuaalisen kerronnan
keinoin vastaanottajalle yrityksen identiteetista ja per-
soonasta, toimialasta, arvoista ja tavoiteimagosta.Visuaa-
linen ilme auttaa yrityksen erottautumisessa ja tunnistet-
tavuudessa toimialan kilpailukentalla. Erilaisilla visuaalisilla
elementeilla, kuten vareilla ja muodoilla on kulttuuri-
sidonnaisia semioottisia merkityksia, joita kuluttaja lu-
kee omien diskurssiensa kautta.Yritys tarvitsee tarkkaan
suunnitellun yhtenadisen visuaalisen kielen, johon lukeu-
tuu tunnus, varimaailma, typografia ja graafiset elementit.
(Nieminen. 2003. 84.)

Roddickin 70-luvulla tekemat ratkaisut ja paatokset na-
kyvat yrityksen toiminnassa viela tanakin paivana, myos
visuaalisessa ilmeessa. Monet visuaaliset elementit ja pak-
kausratkaisut eivat olleet harkittuja markkinointiviestin-
nallisia paatoksia, vaan ne tehtiin taloudellisista ja kaytan-
nollisista lahtokohdista.

4.2.1 Nimi ja tunnus

NIMI TOIMII lahtokohtana yrityksen tavoitemielikuvalle, bra-
dille ja visuaaliselle ilmeelle. Se on parhaimmillaan helppo
muistaa, selkeassa yhteydessa yrityksen toimialaan, aikaa kes-
tava ja erottautuu kilpailukentalla.Visuaalisen viestinnan nako-
kulmasta hyva nimi on persoonallinen ja toimii kauniina sana-
kuvana. (Nieminen. 2003.90.)

Roddick kertoo yrityksen nimen The Body Shopin tarttuneen
hanen mieleensa matkustaessaan Amerikassa. Siella kyseis-
ta nimea kaytettiin autokorjaamoissa, joissa kolhuja hakattiin
autojen kyljista. Roddickin mielesta nimi sopi kosmetiikkayri-
tykselle sen ironisen sivumerkityksensa vuoksi. Nimi oli jo
kaytossa amerikkalaisessa kosmetiikka-alan yrityksessa, jolta
Roddick osti nimen kayttooikeudet. (Roddick. 1991.71.)) Nimi on
kestanyt hyvin aikaa ja se toimii kansainvalisesti.

Roddick sai taideopiskelijan suunnittelemaan itselleen tun-
nuksen 25 punnalla yrityksen alkuaikoina (Roddick. 1991.76).Tun-
nuksen ja yhtenaisen ilmeen merkitys tuli oleelliseksi, kun yri-
tys alkoi laajentua.

BODY! YSHOD

®

Kuva 5. 1976 -1997 Kuva 6. 1997-2009 Kuva 7.2009 -

Kuvassa 5. on The Body Shopin tunnuksen ensimmainen ver-
sio, joka oli kaytossa vuosina 1976—1997. Tunnus oli mel-

ko monimutkainen, mutta kuvastaa yrityksen alkuvuosikym-
menten tyylisuuntaa. Lehtimainen kuva-aihe muistuttaa Art
Nouveau -taiteen tyylisuunnan kasviaiheita. Tunnuksen typo-
grafia on koristeellinen ja persoonallinen.

Tunnus paivitettiin vuonna 1997 (kuva 6). Kirjaintyyppi-

na sailyi versaali antiikva ja kuva-aiheena lehtimainen kuva-
merkki.Viimeisin uudistus tapahtui vuonna 2009 (kuva 7),
jolloin ilme muuttui modernimmaksi. Kirjaintyyppi muut-
tui groteskiksi ja myos kuvamerkki pelkistyi. Tunnus kuvas-
taa hyvin yritysta varimaailmallaan ja luonteellaan. Groteski
tekstityyppi on tarpeeksi sukupuoleton, ettei se rajaa asia-
kaskuntaa sukupuolen mukaan. Kevyt leikkaus pitaa kuiten-
kin merkin sirona ja esteettisena, 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-
maisempi ja esittavampi pyorea lehtikuvio, jonka sisaan on
istutettu logo.Toinen versio on kirjoitusasu, johon on yh-
distetty tunnusomainen lehtikuvio o-kirjaimen tilalle. Nama
versiot vuorottelevat kaytossa eri tarkoituksessa sen mu-
kaan kumpi toimii parhaiten.Yrityksen tunnusta kaytetaan
todella pienessa koossa, kuten meikkien tuotepakkauksissa,
jossa sen taytyy toimia erilaisilla pinnoilla erittainkin pienena.
Naissa tapauksissa pyorea tunnus toimii parhaiten. Horison-
taalia tunnusta kaytetaan silloin kun sille on hyvin tilaa ja lu-
ettavuus halutaan maksimoida, kuten myymaloiden valotau-
luissa. Molemmat versiot ovat tunnistettavia ja toimivia.

Tunnus on Per Mollerupin tunnustyyppiluokittelun mukaan
symbolinen yhdistelmamerkki, jossa yhdistyvat maaritelty
kirjoitusasu seka symbolinen kuvamerkki (Mollerup. 1997. Poh-
jolan 2003. 130. mukaan). Kuvitukselliset tunnukset voivat kertoa
paljonkin yrityksen toimialasta seka parhaimmillaan yrityk-
sesta itsestaan.The Body Shopin tunnuksen indeksinen leh-
timainen kuvamerkki kuvastaa yrityksen luonnonmukaisuut-
ta (Nieminen 2003. 100). Nykyisessa tunnuksessa kuvamerkki on
melko abstrakti eika valttamatta enaa ymmarrettavissa leh-
diksi. Pitkan historiansa johdosta tunnus on kuitenkin opittu
tunnistamaan ja assosioimaan luonnonmukaiseen kosmetiik-
kaan. (Pohjola. 2003. 132-133.)

Kuva 8. Kampanjakuva
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Kuva 10. Toinen The Body Shop -liike >
Chichesterissa Englannissa 1976

4.2.2 Viarimaailma

TUNNUSVAREILLA yritys viestii persoonastaan, toimi-
alastaan, ideologiastaan ja arvoistaan yhdessa tunnuksen

ja muiden graafisten elementtien kanssa.Vareilla on paljon
kulttuurisidonnaisia merkityksia seka psykologisia ja opti-
sia vaikutuksia, jonka vuoksi niiden valinta on tarkkaa. Naita
puolia voi kuitenkin parhaimmillaan kayttaa hyvakseen hyo-
dyntamalla niiden lisamerkityksia. (Nieminen.2003. 103,

Roddick kertoo The Body Shopin tunnettu tummanvihrean
varin olleen peraisin maalista, jolla ensimmainen liike maalat-
tiin.Vihrea vari ei siihen aikaan edustanut ekologisuutta tai
vihredd ajattelua, kuten nykypaivana.Valittu vari ei siis ollut
kannanotto, vaan ainoa vari, jolla Roddick sai peitettya liike-
tilan nuhjuiset ja kuluneet seinat. (Roddick. 2005. 37-38.)

Tunnusvarina The Body Shopin tummanvihreasta on tullut
ajan mittaan merkittava tunnistetekija. Yrityksen laajentu-
essa huomattiin yhtendisen brandi-ilmeen tarkeys ja varin
kaytto johdonmukaisesti yrityksen ja liikkeiden yhteydessa
vakiinnutti sen merkityksen.

Vihredn varin symboliikka on olennaisessa osassa yrityk-
sen tunnusvarissa, vaikka silla ei olekaan alun perin ollut sa-
maa symbolimerkitysta kuin nykypaivana.Varien symboliikka

Kuva 9. Graafisia elementtejd

vaihtelee aikakausien ja kulttuurien myota ja niilla on vah-
voja arvoihin ja tunteisiin liittyvia ominaisuuksia. Vihreys, eli
luonnonmukainen ajattelu, ekologisuus ja hyvinvointi ovat

vakiintuneet assosiaationa vihreaan variin ja edustaa hyvin
nykypaivana myos The Body Shopin vihreita arvoja. (Pohjo-

la.2003. 135-137.)

4.2.3 Graafiset elementit

YRITYSILMEEN uudistuksen myota otettiin myos kayttoon uu-
si graafinen elementti, sammalkuvio. Kuvio toistuu muun mu-
assa myymalaymparistossa opasteissa, nettisivuilla otsikko-
bannerissa ja sahkoposteissa. Sammalkuvio toistuu toisinaan
sellaisenaan, toisinaan maapallon muodossa, jolloin se toimii
tunnuksen kanssa eraanlaisena tunnusmerkkina. (Kuva 9).

Toinen paljon kaytetty graafinen elementti on arvotun-
nus, joka koostuu yrityksen viidesta toimintaperiaattees-
ta: Vastustamme eldinkokeita, Reilua yhteisékauppaa, Arvos-
ta itsedsi, Kunnioita ihmisoikeuksia, Puolusta planeettaamme
ja Eettinen kaupankadynti. Palkkeja kaytetdan joko irrallaan
tai horisontaali- tai vaakasuunnassa kokonaisuutena. Arvo-
tunnus toistuu useissa eri yhteyksissa, kuten nettisivuilla
ja sahkopostissa alatunnisteessa, julisteissa, lomakkeissa ja
kayntikorteissa.
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Kuva | I. Typografia: Gill Sans,
Knockout, TBS Activist

Kuva 12. Typografia kdytossa

4.2.4 Typografia

YRITYKSEN typografia muodostuu sille maaritetyista kir-
jaintyypeista, jotka tukevat muuta yritysilmetta. Eri kir-
jaintyyppeja voidaan maarittaa eri kayttotarkoituksiin,
kuten otsikointeihin ja leipatekstiin, toisinaan suuntaa
antavasti, toisinaan tarkoilla maarityksilla.Ylensa yrityk-
sen tunnuksessa on kaytetty omaa uniikkia kirjoitusasua,
jonka luonteen ja persoonan perusteella muu typogra-
fia maaritellaan.

The Body Shop paivitti kevaan 2012 lopussa yritysil-
meen uudistuksen yhteydessa typografian. Aiemmin kay-
tossa olivat Helvetican kavennettu versio leikkauksineen
yhdessa kasinkirjoitetun Nature hand -fontin kanssa. Uu-
sina kirjaintyyppeina otettiin kayttoon perinteinen ja
nykypaivana paljon kaytetty Gill Sans (Light ja Medium),
Knockout -groteskifontin paksuhko Featherweight -leikka-
us seka The Body Shopille suunniteltu kasinkirjoitetun
nakoinen kirjaintyyppi TBS Activist (kuva 12).

Gill Sans —kirjaintyyppi on tarkoitettu lahinna leipateks-
tikayttoon, esimerkiksi hintailmoitteluun ja otsikointiin,
kun luettavuuden tulee olla erittain selkeaa. Knockout
toimii otsikkokaytossa paasaantoisesti versaaleina, usein
my0s valistettyna ja alleviivattuna. TBS Activist toimii
esimerkiksi sanakuvana otsikoinnissa niissa sanoissa, joil-
la on pienempi lukuarvo (kuten adjektiivit). TBS Activist
tuo keveytta ja rentoutta muuten vahvojen groteskikir-
jaintyyppien parina ja muistuttaa yrityksen historiasta.

r{
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ABCDEFGHIJKLM
NOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklm

nopgrstuvwxyz
1234567890

ABCDEFGHIJKLM
NOPQRSTUVWXYZ
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noparstuvwxyz
1234567890

ABCDEFGHIJKLIM
NOFPQRS TUuvuXyZ
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4.2.5

Pakkaussuunnittelu

YRITYKSEN pakkaussuunnittelu lahti liikkeelle aikakauden
ongelmasta, jolloin kosmetiikkaa myytiin ainoastaan isois-
sa ja kalliissa pakkauksissa. Roddick kertoo halunneensa
ratkaista ongelman tarjoamalla erikokoisia pakkauksia eri-
laisiin tarpeisiin. Han ei myoskaan voinut ymmartaa, miksi
maksaa suuria summia hienosta pakkauksesta, kun vain si-
sallolla oli merkitysta. (Roddick. 1991.68-69.)

Roddick kertoo kuinka edullisimmat tarjolla olleet pakka-
ukset olivat sairaaloiden kayttamat virtsanaytepullot. Kos-
ka Roddickilla ei ollut varaa riittavaan maaraan pulloja,
han kiersi ongelman kehottamalla asiakkaitaan tayttamaan
uudelleen kayttamansa pakkaukset. Nain The Body Shop
aloitti kierrattamisen ja uusiokayton ennen kuin se oli eko-
logisesti muodikasta. Roddickin ystavat tayttivat pakkauk-
sia ja kirjoittivat etiketit kasin, silla yrityksella ei ollut varaa
painettuihin grafiikoihin.

Vaikka yritykset kayttavat paljon rahaa tuotekehittelyyn,
tuotteiden muotoiluun panostamiseen suhtaudutaan vaih-
televasti. Tuotteiden onnistunut muotoilu voi parhaimmil-
laan olla keskeinen osa yrityksen viestintaa ja merkittava
tekija yrityksen tunnistettavuudessa. (Pohjola. 2003. | 6-18.)
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Nykypaivana kehittyneet suunnitteluohjelmistot ja tuo-
tantomenetelmat mahdollistavat monimutkaisenkin muo-
toilun, mutta se on edelleen merkittava lisakustannus.
Roddick tahtoi valttaa nama ylimaaraiset 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 (Leppinen.
2013).Alkuperaiset pakkausratkaisut loivat ajan mittaan
oman tunnistettavan muotokielensa, jota nykyaankin lan-
seerattavat tuoteuutuudet mukailevat. Pakkaukset ovat
helposti tunnistettavia ja osataan yhdistaa yrityksen iden-
titeettiin.

Namakin alkuaikojen luovat ratkaisut loivat pohjan tu-
leville kaytannaille ja tavoille, joilla yritys erottuu muis-
ta. The Body Shop tarjoaa edelleen erikokoisia pakkauk-
sia, joskin uudelleen tayttaminen on jaanyt ajan mittaan
kannattamattomuutensa vuoksi. Pakkausten tunnistettava
muotokieli mukailee nainakin paivina alkuperaisia aptee-
kin pulloja ja niiden visuaalisuus on edelleen pelkistettya.
Suurin osa pakkauksista valmistetaan kierratetysta muo-
vista ja niiden lajitteluun ja kierratykseen kannustetaan.
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EVERT YEAR WE THROW AWAY VALBABLE RESOURCES WORTH
MILLIONS OF POUNDS. THINK BEFORE YOU THROW, TRERE'S

B0 SUCH PLACE AS Awar! B0 SUCH PLACE AS Awar!

REWSE . REFILL ... RECTCLE, REWSE .. REFILL ... RECTCLE,

4.2.6 Liikkeiden ulkoasu

Toimitilat, kalusteet, tuote-esillepanot ja mainosgrafiikat
viestivat asiakkaille mielikuvia yrityksen brandista ja tuot-
teista. Naiden eri elementtien tulisi kertoa yhdessa visuaa-
lisen ilmeen kanssa yrityksen tavoiteimagosta, toimialasta,
arvoista, hinnasta ja laadusta seka tietenkin houkutella asi-
akkaita tekemaan ostoksia. (Nieminen. 2003. 131.)

Myymalamainonta on erittain merkittava markkinointi-
viestinnan kanava The Body Shopille. Sen tarkoituksena on
herattaa huomiota, kasvattaa asiakasvirtaa, esitella tuottei-
ta ja informoida hinnoista ja tarjouksista. Myymalavierailun
tulisi olla asiakkaille kokonaivaltainen, elamyksellinen koke-
mus mainosgrafiikoiden herattamista mielikuvista lahtien,
hyvaan asiakaspalveluun ja positiiviseen ostokokemukseen.
Nama vaikuttavat asiakkaan kokemukseen yrityksen ima-
gosta ja vahvistavat asiakaslojaliteettia.

Saadakseen asiakkaita sisaan liikkeeseensa 70-luvun Brigh-
tonissa Roddick kertoo levittaneensa mansikan tuoksua
jalkakaytavalle. Han asetti liikkeensa eteen ison ulkotaulun
ja pyysi paikallisia taideopiskelijoita tekemaan siihen julis-
teita mainostamaan yrityksen eri tuotteita. Liikkeen katos-

EVERT YEAR WE THROW UAY VALUABLE RESOURCES WORTH
MILLIONS OF POUNDS. THINK BEFORE YOU TRROW. TRERE'S

EVERT YEAR WE THROW AWAY VALUABLE RESOURCES WORTH
MULLIONS OF POUNDS. THINK BEFORE YOU THROW. TRERE'S
0 SUCH PLACE AS Awar !

=y

REUSE .. REFILL ... RECYCLE,

Kuva 13. Kampanjarekka }

sa roikkui kuivakukkia levittamassa 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 tyylista, ja liikkeiden yhtenaises-
ta ilmeesta alettiin pitaa huolta, kun franchising-liikkeet al-
koivat levita. Liikkeiden ilme on muuttunut huomattavasti
vuosikymmenten varrella 70-luvun kotikutoisesta hippityy-
lista nykypaivan pelkistetympaan ulkoasuun.Yritysilmeen
henki on kuitenkin pysynyt tunnistettavana ja tarkeana
osana The Body Shopin menestyksessa.

Roddick uskoi aina muutoksen ja muuttumisen merkityk-
seen liike-elamassa ja tama on nakynyt myos liikkeiden il-
meissa (Roddick. 1991. 101). Liikkeiden ulkoasua paivitetaan
kuukausittain vaihtuvilla promootioilla. Siind missa aiem-
min kampanjat keskittyivat yhteiskunnallisiin ja kantaaot-
taviin aiheisiin, promootiot painottuvat tana paivana myos
tuotesarjojen esittelyyn ja hintailmoitteluun.Vaihtuvat
kampanjat ovat ulkoasultaan aina erilaisia ja tuovat vaihte-
lua liikkeiden ilmeeseen.
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good and a visual delight, they will

Similarly with campaigns: they can

“campaign, or they can choose not to.

NO SUCH PLACE AS AWAY!

REUSE ... REFILL ... RECYCLE.

4.3. El PERINTEISTA VIESTINTAA

Kuten moni muukin asia The Body Shopissa, myos taman pai-
van viestinnan keinot pohjautuvat Anita Roddickin kokemuk-
siin ja periaatteellisiin paatoksiin. Esimerkkina tasta on se poik-
keuksellinen paitos, etta The Body Shop ei kayta perinteisia
markkinointiviestintakanavia eika maksullista mainontaa.

Roddick kertoo kirjassaan tarinan, kuinka avatessaan ensim-
maista liikettaan han sai haasteen lahella toimivilta hautaus-
urakoitsijoilta, joiden mukaan The Body Shop -niminen yritys
haitta heidan liketoimintaansa (eng. body = ruumis). Rod-
dick kaytti tilaisuuden hyvakseen ja raportoi asiasta varite-
tyn tarinan lehdistolle, jossa niin sanottu hautausurakoitsijoi-
Argus-lehti tarttui tarinaan ja teki siitd keskiaukeaman jutun.
Asianajajista ei kuulunut enaa toiste ja yritys sai valtavasti na-
kyvyytta. Tasta Roddick oppi, ettei mainonnasta tarvitse valt-
tamatta maksaa. (Roddick. 1991.76-77.)

Erilaisten viestien jatkuvasti kasvava tulva aiheutti Roddickis-
sa vastareaktion. Han koki, etta jatkuva viestien vastaanotta-
minen turruttaa ihmisen ja viestien merkitykset haviavat mas-
saan. lhmiset ovat ajan myota tulleet entista kyynisemmiksi

EVERY YEAR WE THROW AWAY VALUABLE RESOURCES WORTH
MILLIONS OF POUNDS. THINK BEFORE YOU THROW. THERE'S

1courage employees to speak out and

it us are often astonished at the pas

vastaanotetuista mainosviesteista, jotka ovat vuorostaan en-
tistd aggressiivisempia. Tastd johtuen The Body Shop harjoit-
taa hyvin harvoin perinteista mainontaa. (Roddick. 2005.81-82.)

Roddick kertoo tahtoneensa The Body Shopin viestinnan
olevan taysin totuudenmukaista ja informatiivista. Han tahtoi
antaa asiakkaalle mahdollisuuden tulkita itse viestin ja tehda
ostopaatoksen sen perusteella. Roddick koki myos, etta vies-
tintakeinona tarinoiden kertominen oli tarkeaa. Se on tapa,
jolla ihmiset ovat viestineet vuosisatoja ja Roddick kyseen-
leen, perinteinen mainosviesti, jonka totuudenperaisyyden
joutuu kyseenalaistamaan vai tarina tuotteen alkuperasta ja
ihmisista sen takana? (Roddick. 2005.81-82.)

The Body Shop on aikojen saatossa kayttanyt monia erilaisia
keinoja vilittaakseen viesteja. Perinteisempien viestintakana-
vien, kuten liikkeissa olevien mainosgrafiikoiden ja pakkaus-
selosteiden ohella viesteja laitettiin niin tavaraa toimittavien
rekkojen kylkiin (kuva 13) kuin paperipusseihin.Viestit olivat
aiemmin enemman yhteiskunnallisia ja valistavia kuin kaupalli-
sia. (Roddick. 2005. 83.)
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4.4,  VIESTINTA NYKYAAN JA
TULEVAISUUDEN MAHDOLLISUUDET

ERILAISIA VIESTEJA, kuten tuotetietoa, tarjouksia ja ta-
rinoita tuotteiden takaa tarjotaan asiakkaille eri keinoin.
Tana paivana tarkeimpia viestintdkanavia ovat liikkeiden
visuaalisuus, kanta-asiakas- ja tarjousviestinta, lehdistona-
kyvyys ja kasvavassa maarin viestinta Internetissa, kuten
sahkoposti ja nettisivut.

Viestinnan periaate oli alkujaan yksinkertainen: tarjo-

ta visuaalisesti miellyttava ja informatiivinen viesti, jos-
ta kuluttaja saa itse tehda ostopaatoksen (Roddick. 1991.
125). Tana paivana liikkeiden viestinta painottuu paiosin
tuotteiden esittelyyn ja hintailmoitteluun, jossa informa-
tiivisuus ja totuudenmukaisuus on edelleen ensisijaisen
tarkeaa.Yritys ei kayta kosmetiikka-alalle tyypillisia har-
haanjohtavia mainoslauseita ja tiedotuksessa painopiste
on edelleen yrityksen arvoissa.

Visuaalisuus on merkittavassa roolissa niin liikkeiden ul-
koasussa kuin sahkopostiviesteissa ja nettisivuilla. Yhtenai-

4 Kuva 14. Mainoskampanja Fake It

-itseruskettaville voiteille
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nen yritysilme yhdistettyna vaihtuviin promootioihin pi-
taa yrityksen visuaalisen markkinointiviestinnan vahvana
ja mielenkiintoisena.

Nykyajan viestintaa tutkittaessa puhutaan mielikuvavies-
tinnasta, jonka mukaan ihmiset tekevat kasvavassa maa-
rin ostopaatoksia konkreettisten tuotteiden sijaan niiden
taustalla olevien tarinoiden ja mielikuvien perusteella. The
Body Shopilla on pitka ja mielenkiintoinen historia ja pal-
jon tarinoita harjoittamastaan reilusta yhteisokaupasta ja
kayttamistaan raaka-aineista.Yritys on aina kertonut tuot-
teillaan ja liikkeissa tarinoita ja kasvavalla kilpailukental-

Ia historiaan ja arvoihin kohdistuva mielikuvamarkkinointi
voisi olla tulevaisuudessa yrityksen valttikortti.

Sen sijaan etta viestinta painottuu tietoon tarjoushinnois-
ta, yritys voisi palata viestinnassaan kertomaan ihmisista
tuotteittensa takana, hyvantekevaisyyskampanjoista, rei-
lusta yhteisokaupasta ja muista yhteiskunnallisesti merkit-
tavista asioista. Nama eettiset taustatarinat vahvistaisivat
tuotteiden mielikuvallista arvoa ja sita kautta yleista ha-
luttavuutta.
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KAYTAN TUTKIMUKSESSA esimerkkina 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 maaritettyja kas-
vojenhoitotuotteita. Tavoitteena oli kasvattaa kuukauden

kasvotuotekategorian myyntia ja esitella uutta tuotesarjaa.

Promootion suunnittelu lahtee liikkeelle markkinointiryh-
man laatiman markkinointisuunnitelman pohjalta. Suun-
nitelmaan listataan kuukausittain vaihtuvat promootiot ja
niiden sisallot. Maaliskuun promootion aiheena oli kas-
vojenhoitotuotteet, uuden tuotesarjan lanseeraus seka
naihin liittyvat tarjoukset. Markkinointiryhma maarittaa,
mitka tuotteet nostetaan promootiossa esiin seka tuote-
sarjoihin liittyvat tarjoukset. Naiden perusteella suunni-
tellaan promootion visuaalinen toteutus.

Maaliskuun paatuotteiksi valittiin The Body Shop Interna-
tionalin (BSI) kehotuksesta E-vitamiini -kasvojenhoitosar-
ja ja sen tueksi Aloe-sarja. E-vitamiini -sarja sijoitettiin |.
poydan, eli liikkeen etuosassa sijaistevan primaarisen pro-
mootiopdydan etuosaan ja Aloe-sarja poydan takaosaan.
Uutuussarja Moisture White sijoitettiin 2. poytaan, eli se-
kundaariseen promootiopoytian. POM-poytaan (POM

= eng. Product of the month eli kuukauden tuote), eli liik-
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keen ovensuussa sijaitsevaan promootiopoytaan nostet-
tiin sisddanheittotuotteeksi suosittu Aloe-kasvojenpuhdis-
tusvaahto.

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

Maaliskuun kanta-asiakastarjoukset olivat:

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

Maaliskuun promootion integroitu markkinointiviestinta
koostui paaosin liikkeiden yhteydessa tapahtuvasta viestin-
nasta, sahkopostimarkkinoinnista, nettisivujen ja verkko-
kaupan viestinnasta seka Tradedoubler-bannerimarkki-
noinnista. Taman lisaksi muita viestinnan keinoja olivat
kauppakeskusten yhteydessa tapahtuva aanimainonta seka
satunnainen liikekohtainen lehti-ilmoittelu paikallislehdissa
tai kauppakeskusjulkaisuissa. Markkinointiviestinnan teh-
tava on johdatella asiakkaita paatoksentekoprosessissa ja
kannustaa ostopaatokseen (Pohjola. 2003. 35).

VISUAALISEN VIESTINNAN KEINOT KOSMETIIKKA-ALALLA

CASE: THE BODY SHOP



30

TOIMINNALLINEN OSUUS

5.1. PROMOOTIOT

PROMOOTIOT tai kampanjat ovat myymaloissa ja muissa
marlkkinointiviestinnan kanavissa toteutettavia toistuvia jakso-
ja, joissa nostetaan esiin valittuja tuoteryhmia tai uutuuslansee-
rauksia. Promootioilla tulee olla aina tietty tavoite, kuten esi-

merkkitapauksessa kasvotuotesarjojen myynnin kohentaminen.

Promootiosuunnittelussa tulee ottaa huomioon muun muassa
ajankohta, tuotevalikoima, kohderyhma, kaytossa olevat mark-
kinointiviestinnan kanavat seka kampanjan toteutustavat. Tar-
keaa on, etta koko kampanja noudattaa maaritettya visuaalis-
ta linjausta kaikissa eri kanavissa, jolloin ne ovat yhtenaisia ja
tunnistettavia. (Nieminen. 2003.232-237.) On my0s toivottavaa, et-
ta myymalan sisalla toteutettavat eri kampanjat ovat keskenaan
seka yritysilmeen kanssa linjassa, jolloin kokonaisuus on yrityk-
sen tavoiteimagon mukainen ja harmoninen.

The Body Shopilla on noin kuukausittain vaihtuvat promoo-
tiot, joissa esitellaan valittuja tuotesarjoja ja tarjoustuotteita.
Promootiosuunnittelu alkaa BSIk:n tarjoamien materiaalien tar-
kastamisesta markkinointiryhman laatiman markkinointisuun-
nitelman pohjalta. Markkinointiryhma suunnittelee ja valitsee
promootioon liittyvat sarjat, tuotteet ja tarjoukset. Sen jalkeen
promootioryhma: viestintapaillikko, graafinen suunnittelija

pohjalta sen, miten promootio visuaalisesti toteutetaan.

Graafikko suunnittelee promootion visuaalista ilmetta, ku-
ten sitd, mita eri mainosmateriaaleja tarvitaan ja kuinka

ne toteutetaan. Joskus annettu materiaali toimii kaannos-
ten jalkeen sellaisenaan, toisinaan materiaali suunnitellaan
alusta asti itse. Lahes aina kuitenkin toteutettaviin materi-
aaleihin tarvitaan maakohtaisia toimivaksi havaittuja sovel-
luksia. Naita ovat Suomessa esimerkiksi hintailmoittelu ja
tarjousmerkinnat.

Liikkeissa on useita eri komponentteja, jotka vaativat kuu-
kausittaisen paivityksen, kuten kassantaustajuliste, ikkuna-
juliste, |.ja 2. poytien promootiot (niihin paajulisteet, li-
sainfot, hinnoittelu ja tarjoukset), tarjouspoydat ja hyllyt
(kuva 9). Promootiosuunnittelu on kuin kuukausittainen
liikeilmeen uudistaminen, jolloin suunnitellaan promootion
yleisilme, erilaiset viestintakanavat ja niiden yhteensopi-
vuus kokonaisuutena. Samaa ilmetta toistetaan sen jalkeen
kaikissa viestintamuodoissa, kuten esimerkiksi liikkeiden
mainosgrafiikoissa, banneri-ilmoittelussa ja nettisivuilla.

Promootioiden ilmetta ja elementteja toistamalla pyritaan
yhtendisyyteen ja visuaaliseen tunnistettavuuteen pait-

si kaikkien promootion elementtien, myos koko yritysil-
meen suhteen.Vaihtuvat promootiot pitavat asiakkaiden
mielenkiintoa ylla ja tukevat visuaalisella kerronnallaan ja
viesteilldan pitkan ajan brandi-identiteettia. Nain esimer-
kiksi promootioihin liittyvat arvopohjaiset viestit ja tuo-
te-esittelyt heijastuvat asiakkaan mielikuvaan yrityksesta ja
sen haluttavuudesta. (Pohjola. 2003. 13-14.)
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5.2. MYYMALAVIESTINTA

THE BODY SHOPIN tarkeimpana viestinnan valineena on
toiminut alusta saakka liikkeiden yhteydessa tapahtuva
viestinta. Myymalaviestinta koostuu niin sanotuista stra-
tegisista ja operatiivisista viesteista. Strategisia viesteja
ovat pitkaaikaiset ja pysyvat myymalaviestit, kuten hylly-
grafiikat, hintakortit ja opasteet. Nama toistavat vahvasti
yritysilmeen pysyvain linjaa typografian, varimaailman ja
graafisten elementtien kautta. (Pohjola. 2003. 13-14.)

Operatiiviset viestit ovat vaihtuvia ja lyhytaikaisis-

ta viesteja, johon lukeutuvat kuukausittaisiin promoo-
tioihin ja kampanjoihin liittyvat viestit. Nama vaihtuvat
viestit voivat poiketa visuaaliselta ilmeeltaan strategi-

sista viesteista, pitien myymaloiden mielenkiintoa ylla.
(Pohjola. 2003. 13-14.)

Visuaalisen myymalaviestinnan paatavoitteena on pysayt-
taa asiakas, houkutella sisalle liilkkeeseen ja sen myota
kannustaa ostopaatoksen.Viestin aarella asiakkaalle on
tarkeaa viestin luettavuus, informatiivisuus ja todenpita-
vyys ja toisaalta mielikuvat ja haluttavuus. lhminen tekee
jarkiperaisia tai tunnepohjaisia ostopaatoksia: tuote voi
olla ostajalle esine tai hyodyke, jolla taytetaan jokin tietty
tarve tai vaihtoehtoisesti sen mita tuote edustaa: silhen
liittyvat tarinat, taustat ja arvot ja niiden pohjalta synty-
vat mielikuvat. (Pohjola. 2003. 16.) Viestinnan keinoina kayte-
taan paaasiallisesti joko mielikuva- tai hintavetoisuutta.
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Mielikuvavetoisuudella tarkoitetaan visuaalisen ilmeen ja
tuotteiden houkuttelevuutta tai kiinnostavuutta. Naita voi-
daan tavoitella hauskoilla tai huomiota herattavilla kuvilla,
nayttavilla esillepanoilla tai arvo-orientoituneisuudella. Ta-
voitteena on luoda mielikuva, joka vetoaa asiakkaaseen, te-
kee tuotteesta haluttavan ja kannustaa ostopaatokseen.

The Body Shopin lahestymistavat mielikuvavetoisella vies-
tinnalla ovat olleet etenkin historiassa hauskuus, kantaa-
ottavuus ja yhteiskunnallisuus. Kantavina teemoina ovat
toistuneet esimerkiksi reilu yhteisokauppa ja sen kautta
tuotetut raaka-aineet, joita tuotteet sisaltavat.

Hintavetoisuus painottuu yksinkertaisesti vahvaan hin-

ta- ja tarjousilmoitteluun ja kannustaa sita kautta osto-
paatokseen. Hintavetoinen lahestymistapa on helppo ja
yleinen tapa houkutella asiakkaita. Paljon kaytettyna sen
ongelmaksi kuitenkin koituu se, etteivat asiakkaat osta
enaa normaalihintaisia tuotteita, vaan odottavat tarjouk-
sia. The Body Shop ei moneen vuosikymmeneen kayttanyt
lainkaan hintavetoista ilmoittelua eika jarjestanyt alennus-
myynteja. Nykyaan aggressiivisen hinta- ja asiakaskilpai-
lun myota tarjouksilla houkutteleminen on ollut myos kas-
vavassa maarin The Body Shopin kaytantona. Maaliskuun
promootion lahtokohtana oli yhdistelma visuaalisesti hou-
kuttelevaa arvopohjaista viestintaa seka uutuus- ja kanta-
asiakastarjousilmoittelua.
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5.2.1 |.poyta - E-vitamiini ja

Aloe-kasvojenhoitosarjat

LIIKKEEN ETUOSASSA sijaitsevaan |. poytaan suunniteltiin
BSI:n ohjeistuksen mukaisesti E-vitamiini ja Aloe-sarjojen
esillepanot. Tarkoituksena oli tuoda esiin suositut kasvo-
tuotesarjat, joista E-vitamiini paivavoide ja Aloe-puhdistus-
vaahto oli tarjouksessa kanta-asiakkaille.Visuaalista ilmetta
lahdettiin suunnittelemaan annetun kuvamateriaalin perus-
teella, silla julisteiden teema ja alkuperainen toteutus oli-
vat toimivat.

Poydan etuosaan asetettu E-vitamiinisarja koodattiin vaa-
leanpunaisella teemavarilld ja takaosan Aloe vaaleansini-
sella.Varikoodaus poimittiin koko kuukauden visuaalisen
ilmeen paateemaksi, jonka toistui liikkeen kaikissa kompo-
nenteissa yhdistavana elementtina. Poydassa sarjojen vari-
teemat toistuivat paajulisteissa, testerialustoissa, hinnoitte-
lussa ja A6-grafiikoissa.

N

\ |

Kuva 5. I. pdydan julisteet E-vitamiini ja Aloe

Kuva 16. E-vitamiini -esillepano Forumin The Body Shopissa

Paajulisteen teemana oli kasvokuva aasialaisesta nuores-

ta naisesta (kuva |5). Kuvan taustalla on vihreaa lehtimais-
ta grafiikkaa ja etualalla tuotekuvia liittyen promootiotuot-
teisiin. Kuvan ilme on raikas ja esteettinen ja viittaa selvasti
kosmetiikkaan, vihreys ja kasviteema johdattavat mieliku-
vaan luonnonmukaisuudesta. Luonnollisuutta korostaa ku-
van vasemmassa laidassa oleva lehti, josta putoaa pisara
suoraan tuotepakkaukseen. Nain syntyy mielikuva siita, etta
tuote tulee ikaan kuin suoraan luonnosta.

Paajulisteen kuva on kaikkiaan kaunis, mutta melko harmi-
ton. Aikaisemmissa luvuissa kerroin The Body Shopin his-
toriasta ja aiempien vuosikymmenten kantaaottavista ja
puuttuu yritykselle aiemmin tyypillinen hauskuus ja huomi-
ota herattavyys. Jos kuvan irrottaisi kontekstistaan, se voisi
olla lahes minka tahansa kilpailevan yrityksen. |. poydan esil-
lepanosta tuli kokonaisuudessaan kaunis, mutta sen haastee-
na oli herattaa riittavasti huomiota.

VISUAALISEN VIESTINNAN KEINOT KOSMETIIKKA-ALALLA
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5.2.2 2. poyta - Uutuussarja Moisture White

2. POYDAN 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 liittyva kasviaiheinen
kuvitus. Materiaaliarkistoista kuitenkin Ioytyi toinenkin
juliste, jota BSI on tarjonnut aikaisemmin kyseisen sarjan
yhteydessa, ja tahan julisteeseen paadyttiin sen kiinnosta-
vuuden takia (kuva 17).

Julisteen paaosassa on tuotepakkaus, jonka taustalla on
kaksi lehted. Tausta on sininen, jossa ylareunasta tule-

va valonheijastus kohdistuu tuotepakkaukseen. Sidottuna
kulttuurimme ja lansimaisen sivistyksen diskurssiin, voi-
daan katsoa etta taustalla olevat lehdet esittavat siipia ja
nain valokeilassa oleva tuotepakkaus muistuttaa enkelia.
Julisteessa on teksti: Brighter skin has landed eli suoraan
suomennettuna: Kirkkaampi iho on laskeutunut. Tekstin ja
kuvan yhdistelmaa voidaan ajatella uskonnollisena viitta-
uksena enkelin laskeutumiseen maan paalle. Kuva leikit-
telee tuotesarjan kirkastavan vaikutuksen ja kirkkauteen
tai kirkastumiseen assosioidun sanaleikin kanssa.

Kuvaa haluttiin kayttaa sen huomioarvon ja hauskuuden
takia. Toivomus oli kuitenkin, ettei julisteessa olisi suora-
naista uskonnollista tai muuta viittausta vaan, etta katso-
jalle jaisi tilaa itse tulkita kuvan ja tekstin vuoropuhelua.
Kaannokseksi valittiin lhon kirkastaja.

Alkuperiisen julisteen taustavari kylma vaaleansininen
muutettiin saman savyiseksi kuin |. poydan takapuo-
lella kaytetty sininen, jotta kokonaisuus liikkeessa olisi

BRIGHTER

SKIN
HAS LANDED

Kuva 17. 2. poyddn julisteen versiot

Kuva 18. Moisture White -esillepano
Forumin The Body Shopissa

harmonisempi. Typografia muutettiin alkuperaisesta ju-
listeesta keveammaksi ja yhtenaiseksi muun promooti-
on ilmeen kanssa. Tekstin varitys muutettiin liukuvarik-

si tumman- ja vaaleanvihrean savyjen vilille, jolloin saatiin
vaikutelma, jossa tekstikin nayttaisi olevan valokeilassa.
Nain teksti saatiin osaksi kuvakokonaisuutta ja vaikutel-
masta tuli alkuperadista dynaamisempi ja eloisampi.

2. poydan esillepano vaati vahvaa grafiikkaa julisteen
tueksi. Tuotepakkaukset ovat itsessaan vaisuja ja visu-
aalisesti heikkoja, joten grafiikoiden tuli kantaa paiju-
listeen voimakasta varimaailmaa 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. Lisaksi hinnoittelussa tuli
huomioida tuotteiden tarjous: kanta-asiakkaille -20 %

ja sen myota tarjoushintojen ilmoittelu. Hinnoitteluna
kaytettiin omatuotantona kehiteltya hyllykorttikokoista
hintakorttia jokaiselle tuotteelle, jossa on ilmoitettu
tuotesarjan nimi, tuotenimi, tarjoushinta ja normaalihinta.
Tata konseptia voitiin kayttaa myos hyllyesillepanoissa
etenkin niissa liikkeissa, jossa ei ole 2. poytaa kaytossa.
Lisaksi esillepanossa kaytettiin A6-infografiikkaa, seka
UUTTA -ilmoittelua.

Kun poytien ensimmaiset esillepanot oltiin saatu valmiik-
si, kavi selkeasti ilmi, etta uutuussarjan esillepano hou-
kutteli enemman asiakkaita. Tehtiin siis paatos, etta liik-
keet voivat oman harkinnan mukaan paattaa, kumpaa
esillepanoa he pitavit liikkeen etuosassa |. poytana. Suu-
rin osa liikkeista valitsi vahvemman esillepanon, eli Mois-
ture White -uutuussarjan liikkeen etuosaan.
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A Kuva 19. The Body Shop Kamppi maaliskuussa

5.2.3 Muut komponentit

MUITA LIIKKEIDEN promootioihin liittyvia paakom-
ponentteja ovat ikkunajuliste ja ulkotaulu osassa liikkei-
ta, POM-poyta, koriteline, kassateline ja mahdolliset hyl-
lypromootiot.

Ikkunajulisteeksi valittiin kuukauden paateemaksi alunpe-
rin valittu E-vitamiini ja Aloe -viesti. POM-poytaan nos-
tettiin Aloe-puhdistusvaahto -tarjous, joka toistui myos
ulkotaulujulisteissa. Koritelineen tarkoituksena oli tu-
kea visuaalisesti E-vitamiini ja Aloe -poydan varikooda-
usta, ja tuotevalikoimaksi valittiin kasvosarjoihin liitty-
via pikkukokoisia tuotteita ja oheistuotteita.Viestina oli
Pienet suosikit -matkalle mukaan, -jumppakassiin ja -lahjaksi
hdnelle, eli tarkoituksena muistuttaa asiakasta tuotteiden
ostomotiiveista. Samaa varikoodausta ja kasvoteemaa
jatkettiin kassatelineessa, jossa nostettiin esiin uudet,
matalan ostokynnyksen tuotteet: kasvonaamio- ja kuo-
rintakertakayttopussit. Hyllyyn teetettiin grafiikat esit-
telemaan uutuussarja Moisture White. Tama oli tarkeaa

etenkin niissa liikkeissa, joissa ei ole toista promootio-
poytaa. Hyllyesillepano vastasi sarjan promootiografii-
koita.

Liike-esillepanojen suunnittelussa on haastavaa toisaalta
luoda harmoninen ja esteettinen kokonaisuus ja toisaalta
nostaa tiettyja asioita esille ilman, etta tarjoukset ja poydat
kilpailevat keskenaan. Maaliskuun promootiossa Moistu-

re White -poydan esillepano oli visuaalisesti huomattavasti
vahvempi kuin E-vitamiini ja Aloe -poydan, jolloin sen nos-
taminen liikkeen etuosaan kasvatti yleisilmeen kiinnosta-
vuutta ja sen myota asiakasvirtaa. On tarkeaa, etta esille-
panoissa on joustoa ja lilkkumavaraa, kun huomataan, mika
vetaa asiakkaita puoleensa.

5.2.4 Myymalaviestinnan onnistuminen
ONGELMANA PROMOOTIOSSA oli viestien runsaus ja

niiden kilpailu huomiosta. Kirjoitin aiemmassa kappa-
leessa The Body Shopin viestinnan periaatteista ja sen

VISUAALISEN VIESTINNAN KEINOT KOSMETIIKKA-ALALLA

CASE: THE BODY SHOP

taustoista. Anita Roddick ei tahtonut harjoittaa perin-
teistda mainontaa esimerkiksi televisiossa ja lehdissa, sil-
Ia han koki etta ihmiset elavat niin runsaassa viestien
tulvassa, etta niiden sanomat hukkuvat. Tama ongelma
oli kuitenkin nyt havaittavissa yrityksen omissa liikkeis-
sa, kun asiakas kohtaa jo ovella lukuisia viesteja ja tarjo-
uksia. Liikkeiden ymparistot ovat usein vilkkaita kaup-
pakeskuksia, joissa viesteja tulee niin liikkeissa, kuin
kauppakeskuksen danimainoksina. Saadakseen asiakkaan
pysahtymaan liikkeen kohdalla ja tulemaan sisaan, sisaan-
heittoviestin tulisi olla selkea — joko mielikuva- tai hin-
tavetoinen.

Tassa tapauksessa asiakkaan ollessa liikkeen edessa,
hanta oli vastassa POM-poydan hintavetoinen viesti, ja
Moisture White -poydan visuaalinen ja mielikuvavetoi-
nen viesti, johon oli yhdistettyna tarjousviesteja. Naiden
lisaksi huomiosta kilpaili toinen promootiopoyta tar-
jouksineen seka tavalliset hyllyesillepanot. Eli kuten Rod-
dick spekuloi: kun viesteja on liikaa, mikaan niista ei enaa
nouse varsinaisesti esiin.

Esillepano oli kuitenkin kokonaisuudessaan visuaalisesti
houkutteleva ja kiinnostava. Liikkeiden varikkyys 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 viestinnan vahvuutena on nayttavyys seka
toistuvasti vaihtuva myymalailme. Asiakkaat osaavat tulla
liikkeisiin tasaisin valiajoin, kun he oppivat kuukausittai-
sen promootiorytmin ja siihen liittyvat kanta-asiakasedut.

Usein vaihtuvien ja runsaslukuisten promootioihin liitty-
vien tarjousten ongelmana on niihin tottuvat asiakkaat,
jotka eivat enaa osta tuotteita normaalihintaan. Tama il-
mio aiheuttaa kierteen, joka voi lopulta syoda myyntien
katteita. Yrityksen olisikin hyva jattaytya hintavetoisesta
lahestymistavasta ja luottaa mielikuvamarkkinointiin poh-
jautuen brandin statukseen edellakavijana, arvoihin, tuot-
teiden haluttavuuteen ja uutuustuotteiden vetovoimaan.
Yleinen kasitys viestinnan tutkimuksessa onkin, etta mie-
likuvat, visuaalisuus ja elamykset ovat markkinoinnissa
jatkuvasti korostuvassa roolissa (Pohjola. 2003.26).
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4 Kuva 20. Maaliskuun kanta-asiaksdhk&posti

5.3. SAHKOPOSTIMARKKINOINTI

KANTA-ASIAKKAILLE suunnattu sahkopostijarjestelma
on tehokas tapa olla aktiivisesti yhteydessa asiakkaisiin
ja informoida muun muassa tarjouksista ja uutuuksista.
Sahkopostimarkkinointijarjestelma Apsis otettiin kayt-
toon The Body Shopissa kesilla 2012. Jarjestelma tar-
joaa muun muassa pohjan viestien tekoon, sahkopos-
tiviestien lahettamisen rajatuille kanta-asiakasryhmille
seka viestien lahetys- ja vastaanottotietojen tarkastelun.
Viestitiedoista saadaan selville esimerkiksi vastaanottaji-
en maarat ja linkkikohtaiset avausmaarat. Nailla tiedoilla
voidaan tarkastella viestien aihepiirien kiinnostavuutta ja
muokata viesteja sen perusteella.

Kanta-asiakasjarjestelman sahkopostirekisterille posti-
tetaan noin kerran kuukaudessa sahkopostiviesti, joka
yleisimmin koskee kuukausittaisia promootiotuotteita ja
tarjouksia. Maaliskuun sahkopostin paaviestiksi nostet-
tiin uutuussarja Moisture White ja ilmoitettiin erinaisista
tarjouksista ja eduista.

Sahkopostimarkkinoinnin seurannassa on kaynyt ilmi, et-
ta uutuus-viesti kiinnostaa vastaanottajia eniten. Uutuus-
sarja Moisture White nostettiin viestissa siis paaosaan.
Grafiikaksi valittiin liikkeissakin kaytetty kuva-aihe, eli
lehtisiipinen tuotepakkaus. Kuva on huomiota herattava
ja hauska yhdistettyna otsikkoon, lisaksi varimaailma on
raikas ja tukee yrityksen luonnonmukaista teemaa.

Sahkopostien kuviin sisillytetaan harkinnanmukaises-

ti pieni ja olennainen osa informaatiota, tassa tapaukses-
sa otsikko lhon kirkastaja — Moisture White, seka UUTTA
-viesti. Kuvan ja tekstin suhdetta mietittaessa taytyy ot-
taa huomioon, toisaalta kuvilla saatava huomioarvo seka
toisaalta se mahdollisuus, etteivat kaikki vastaanottajat
lataa kuvia lainkaan sahkopostiselaimessaan. Tama joh-
dosta tarkein uutuus-viesti sijoitettiin niin tekstissa kuin
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kuvassakin paaosaan, ja tama toistui sahkopostiviestin
kaikissa johdanto-otsikoissa.

Sekundaariseksi viestiksi valittiin kasvosarjojen kanta-asi-
akastarjoukset: Aloe-sarjan puhdistusvaahto ja E-vitamii-

ni paivavoide. Kuvissa on kaytetty samaa varimaailmaa ja
teemaa kuin mainosgrafiikoissa ja nettisivuilla. Etenkin sah-
kopostiviestien ja nettisivujen visuaalisen ilmeen tulee ol-
la yhtenainen ja johdonmukainen.Avattuaan sahkopostis-
sama viesti nettisivuilta voidakseen tutustua tarjoukseen ja
tehda ostopaatoksen.

Sahkopostiviestien kuvia suunniteltaessa otetaan huomioon
sama kuin muussakin visuaalisessa viestinnassa: vastaanot-
taja silmailee sahkopostiviestin sekunneissa, ja siina ajassa
huomio tulisi saada kiinnitettya johonkin elementtiin. Kuvi-
en visuaalisuus taytyy tasapainottaa miellyttavan harmonian
ja toisaalta silmaan tarttuvan ja huomiota herattavan valilla.
Viestin kokonaisuudessa ensimmainen huomio osuu uutta-
viestiin, sen jalkeen eteenpain selattaessa tarjoustuotteisiin
ja viestin lopussa kasvokuvaan, jossa ilmoitetaan tarjoukses-
ta: Kahden kasvotuotteen ostajalle paperipuuteri kaupan pddille.
Kasvokuva on aina toimiva ja huomiota herattava, silla ihmi-
sen katse tarttuu luonnostaan opitusta tottumuksesta ih-
miskasvoihin ja etenkin silmiin. Sahkopostia selataan yleensa
nopeasti lapi, joten on tarkeaa etta viestin lopussakin on jo-
tain, joka pysayttavaa katseen.

Aktiivisten sahkopostin vastaanottajien lukumaaraa ja sah-
kopostimarkkinoinnin onnistumista on vaikea mitata, silla
vastaanottaja saattaa asioida myymalassa verkkokaupan si-
jaan. Kuukauden sahkopostin avausprosentit olivat kuitenkin
kiitettavat ja liikkeet ovat raportoineen sahkopostiviestien
lahetysajankohdan nostavan etenkin kanta-asiakastarjous-
tuotteiden myyntia huomattavasti. Sahkopostijarjestelma on
ollut erittain toimiva ja kiitelty tapa informoida asiakkaita ja
olla heihin aktiivisesti yhteydessa.
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5.4. NETTISIVUT JA VERKKOKAUPPA

THE BODY SHOPIN nettisivut uudistuivat kesalla 2012

ja samalla lanseerattiin verkkokauppa. Sivuston pohja on
BSl:n tarjoama ja Suomessa Smilehouse-nimisen asiantunti-
ja- ja teknologiayrityksen rakentama ja yllapitama. Annet-
tuun pohjaan lukeutuu valmis sisaltorakenne ja visuaalinen
perusilme. Perusilmeeseen kuuluu yrityksen yhtendinen
varimaailma ja typografia, yrityksen graafinen element-

ti sammalkuosi seka sijoittelu ja sommittelu. Graafikon
osuus nettisivuilla on noin kuukausittain vaihtuvien ban-
nereiden suunnittelu ja tuotanto.

Kuukausittain vaihtuva sivuston ilme kattaa etusivun paa-
kuvan ja bannerit etu- ja tuoteryhmasivuilla. Paaban-

neri valitaan tarjotuista materiaaleista liikkeissa olevan
paapromootion mukaan ja muokataan yleensa maakoh-
taisesti tekstikaannoksilla. Maaliskuun paakuvan muokka-
uksessa vaihdettiin lisaksi tuotekuvat kuukauden tarjous-
ten mukaisiksi.

Pienemmat bannerit voivat vaihtua kuukaudenkin sisal-
la riippuen tarjousten ja ilmoiteltavien aiheiden maa-

4 Kuva 21. Maaliskuun nettisivundkyma
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rasta. Paasivulla on rajallisesti banneripaikkoja ja niiden
sijoittelu maarittyy tarjousten arvotuksen mukaan. Maa-
liskuussa pienempia bannereita tehtiin Moisture Whi-
te uutuussarjalle, Aloe-puhdistusvaahdolle, Paperipuuteri
kaupan pddlle -kampanjalle ja uutuusluomivareille. Tuo-
teryhmasivuilla kaytettiin banneria Paperipuuteri kaupan
pddille -kampanjasta.

Nettisivujen ja verkkokaupan visuaalisen viestinnan te-
hoa on osittain vaikea mitata. Bannereiden kiinnosta-
vuutta voidaan mitata linkkien avausten ja lopulta ostet-
tujen tuotteiden maaralla. Bannereiden tavoitteena on
kannustaa kavijaa suoriin ostopaatoksiin verkkokaupas-
sa, toisaalta myos herattad kiinnostusta visuaalisuudella ja
houkutella kavijaa viettamaian enemman aikaa sivustolla.
Sivusto tarjoaa paljon tietoa yrityksesta ja sen arvoista.

Verkkokauppa vastaa myynnilldan noin yhden keskikokoi-
sen myymalan myyntia ja silla on paljon potentiaalia.Visu-
aalisesti sivuston on tarkoitus tukea niin yrityksen yleis-
ilmetta kuin kuukausittain vaihtuvaa promootioilmetta.
limeen jatkumo yhtenaisena sahkopostien, nettisivujen,
bannereiden ja liikkeiden vililla on valttamaton.
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A Kuva 22. Maaliskuun Tradedoubler-bannereita
blogiymparistoissd

runsaasti blogien sisaltoon ja kohderyhmaan liittyvaa mai-  [ollaan kayttajaa hahmottamaan aihepiirin, mutta mainos-

TRADEDOUBLER on Ruotissa kehitetty markkinointijar-
jestelma, jonka avulla The Body Shop tekee visuaalista
viestintaa bannereiden muodossa muun muassa blogeis-
sa. Tradedoublerin toimina perustuu affiliate-markki-
nointiin, eli markkinoinnin muotoon, jossa ainoastaan
tehdysta tuloksesta maksetaan, tassa tapauksessa verk-
kokaupassa tehtyjen ostojen perusteella. Tradedouble-
rin kumppanit, eli sivustojen yllapitajat nakevat jarjes-
telmasta, mita mainoksia heille on tarjolla ja ottavat ne
halutessaan kayttoon sivustolleen. Bannereiden avausten
johtamista verkkokauppaostoista maksetaan sivuston yl-
lapitdjalle ja Tradedoublerille. (Tradedoubler: 2013.)

The Body Shop otti Tradedoubler-jarjestelman kayt-
toon loppuvuodesta 2012. Bannereiden ilme ja viesti pai-
vitetaan noin kuukausittain. Parhaiten toimivat viestit
ovat aktivoivia, eli toimintaan (tassa tapauksessa verk-
kokauppaan siirtymiseen ja asioimiseen) kannustavia.
Bannereiden visuaalisen ilmeen tulee tukea kuukauden

nistettavana verkkokauppaan siirryttaessa. Bannereita
tehdaan viidessa eri kuvakoossa, joista sivustojen yllapi-
tajat valitsevat toimivimman koon.

Maaliskuun Tradedoubler-bannereiden viesti oli Kahden
kasvotuotteen ostajalle paperipuuteri kaupan pddlle. Kuva-ai-
heeksi valittiin sama kasvokuva ja tausta kuvio kuin net-
tisivujen paabannerissa. Ratkaisu perustui huomiota he-
rattavyyteen ja siihen, kuinka ihmisen katse ohjautuu
luonnostaan ihmiskasvoihin. Tuotekuva on yleensa toimi-
va visuaalinen viesti ilmoituksissa, mutta paperipuuterei-
den pakkaus on ulkonaoltaan mitaansanomaton ja vaikeas-
ti tulkittavissa. Bannereiden taustan vihrealla kasviteemalla
haettiin yhteytta kuukauden kampanjan ilmeeseen ja tuke-
maan yrityksen tunnistettavuutta ja mielikuvaa.

Bannerit paatyvat paaosin nuorten aikuisten naisten blo-
geihin. The Body Shop on rajannut blogeista pois arvomaa-
ilmaansa sopimattomat sivustot, mutta muuten blogien si-
sallot ja niiden tasot ovat vaihtelevia. Sivustoilla on yleensa
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nontaa. Mainostaviin yrityksiin lukeutuvat muun muassa
kosmetiikkaan, muotiin ja matkailuun liittyvia yrityksia, ku-
ten Yves Rocher, Nelly.com, Ellos ja Lomamatkat fi. Blogit ovat
hyva keino saada nakyvyytta, saavuttaa potentiaalisia koh-
deryhmia ja ohjata kayttdjia verkkokauppaan. Ongelmana
kuitenkin on blogien runsas mainonta, josta on haastavaa
kesklmaaralnen katseluaika on noin kaksi sekuntla.T0|m|va
banneri on siis toimintaan kehottava, selkea, huomiota he-
rattava ja kiinnostava.

Maaliskuun bannereiden avausprosentti oli vuoden alkuun
nahden keskitasoa ja korkeampi kuin edellisessa kuussa.
Myyntiosuus verkkokaupan kokonaismyynneista oli hie-
man alhaisempi aikaisempiin kuukausiin verrattuna.

Bannerimainonnan tarkein rooli on myyntien ohella saa-
da nakyvyytta, tunnettavuutta ja kavijavirtaa nettisivuille ja
verkkokauppaan. Bannereissa on tarkeaa huomioida yri-
tyksen tunnistettavuus.Ymparisto, eli blogit ohjaavat sisal-

tettavien yritysten tunnistettavuus perustuu bannereiden
onnistuneeseen suunnitteluun.Yrityksen tulisi olla tunnis-
tettava kaikissa tilanteissa ja ymparistoissa. Toimivuuden
voi testata peittamalla ilmoituksesta yrityksen tunnuksen
ja analysoimalla onko yritys edelleen tunnistettavissa (Poh-
jola.2003. 159). Siihen auttavat selked ja tunnistettava visuaali-
nen ilme ja mieluiten yritykselle tuttu typografia, vairimaa-
ilma ja graafiset elementit. The Body Shopin maaliskuun
bannereissa kaytettiin isokokoista tunnusta, yrityksen ty-
pografiaa seka yritykselle ominaista vihreaa varimaailmaa.

Maaliskuun Tradedoubler-kampanja oli melko onnistunut
myynnillisesti.Visuaalinen ilme toisti yrityksen linjauksia ja
toimi tunnistettavana blogiymparistoissa. Ongelmaksi koi-
tuivat ehka hieman geneerinen kuvavalita seka marginaalis-
ta kohderyhmaa kiinnostava tarjous. Nakyvyytena bannerit
ovat kuitenkin toimiva ja hyodyllinen viestintakanava, jota
kannattaa hyodyntaa jatkossakin.
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5.6. ANALYYSI VISUAALISEN VIESTINNAN
VALINEISTA KOKONAISUUTENA

PROMOOTIOIDEN visuaalisen viestinnan eri valineet muo-
dostavat viestintaprosessin. Eri viestintatavat tukevat toi-
siaan ja muodostavat kokonaisuuden, joka tavoitteena on
tavoittaa asiakas, valittaa talle tietty viesti valittua kanavaa
pitkin ja saada asiakas tulkitsemaan viesti oikein. Onnistu-
nut viestintaprosessi johtaa kasvaviin myynteihin ja asia-
kaslojaliteettiin.

Promootion onnistumisen mittaaminen on aina haastavaa.
Tassa tapauksessa onnistumista voidaan tarkkailla myyn-
tiluvuilla, promootion tuotesarjojen kiinnostavuudella ja
menekilld, myymaloiden kokemuksilla seka yritysimagon
vahvistumisella.

Promootio oli myynnillisesti erittidin onnistunut kasvojen-
hoitotuotteiden myynnin, seka erityisesti uuden kasvo-
tuotesarjan lanseerauksen osalta. Kasvotuotekategorian
myynti nousi vuoden 2012 vastaavan kuukauden kasvo-
promootiosta euro- ja tuotemaaraisesti. Kasvotuotekate-
gorian osuus kokonaismyynneista oli myos huomattavasti
korkeampi kun normaali kuukausittainen vastaava pro-
sentti. Kasvotuotekategorian kokonaismyyntid nostatti-
vat selkeimmin tarjoustuotteet seka uutuussarja Moistu-
re White.

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

-sarjan hyvat myyntiluvut johtuvat seka patevasta ja am-
mattimaisesta myyntityosta, etta hyvista tuotteista, myos
promootion visuaalisesta toteutuksesta seka esillepa-
noratkaisusta, jossa sarja paatettiin nostaa liikkeen etu-
osaan. Sarjan visuaalinen toteutus ja mainosgrafiikat sai-
vat myymaloista ja asiakkailta kiitosta selkeydestaan ja
raikkaasta ilmeestaan.

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

Promootioiden yhtena merkittavana osana on toi-

mia kokonaisuudessaan yritysimagon vahvistajana: luo-
da ja vahvistaa mielikuvia yrityksesta seka kasvattaa
brandin luotettavuutta ja haluttavuutta. Tata edesauttaa
muun muassa brandin arvojen esiin nostaminen ja niis-
ta muistuttaminen promootioiden yhteydessa.Visuaali-
sella viestinnalla brandi-imagoa vahvistetaan tukemalla
promootioiden ilme yhteensopivaksi yritysilmeen kanssa.
Grafiikoiden on tdrkeaa valittda informaatiota seka luoda
mielikuvia ja herattaa huomiota. Esimerkkipromootion
koettiin tukevan mielikuvaa yrityksesta raikkaan ilmeen
ja luonnollisuuden kautta.

Kaikkiaan promootion eri elementit toimivat visuaali-
sesti hyvin keskenaan, kun kuvateema ja graafinen ilme
toistui kaikkialla yhtendisena.Viestintaprosessi oli onnis-
tunut siis hyvin eri viestintdkanavissa erikseen ja koko-
naisuutena.
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KUN 1900-LUVUN alussa kaupan alan tuotantomene-
telmat tehostuivat, tuotteet taytyi saada erottumaan kil-
pailijoista. Erottautumista on siita lahtien tehty erilaisin
markkinointiviestinnallisin keinoin, lahtien tuotteiden ni-
meamisesta aina perinteiseen nykypaivan viestintaan, ku-
ten televisio- ja lehtimainontaan.

Tutkimuksen tavoitteena oli perehtya kosmetiikka-alan
markkinointiviestinnan keinoihin ja avata alaa kilpailukent-
tana. Kosmetiikka-ala on monipuolinen ja mielenkiintoi-
nen kaupan ala markkinointiviestinnan nakokulmasta, silla
sen mainontaan on panostettu niin kauan kun kosmetiik-
katuotteita on ollut kuluttajan saatavilla. Ala jakautuu eri
kategorioihin hinnan ja laadun, myyntiympariston ja ta-
voiteimagon perusteella, joka myos maarittaa visuaalisen
markkinointiviestinnan tyylin. Eri kategorioilla on omat
vahvuutensa, joita hyodynnetaan markkinointiviestinnassa.

Kosmetiikka-ala jakautuu selektiiviseen ja paivittaiskos-
metiikkaan ja naiden viliin jaavaan niin sanottuun massti-
gekosmetiikkaan. Arvokas selektiivinen kosmetiikka har-
joittaa harkittua ja kohdennettua mainontaa, kun taas
markettien ja tavaratalojen kosmetiikkaosastolta loytyva
paivittaiskosmetiikka on mainonnan tyyliltaan aggressiivi-
sempaa kovan kilpailun ja haastavan myyntiympariston ta-
kia. Selektiivisella kosmetiikalla on rajattu asiakassegment-
ti, mutta vahva asiakaslojaliteetti, kun paivittaiskosmetiikka
kilpailee myyntiosastolla vastaavien tuotemerkkien kans-
sa, mutta tavoittaa laajan asiakasvirran. Masstigekosmetiik-
kayrityksille on ominaista toimia omassa liiketilassaan vah-
vasti brandattyna. Tutkimuksessa havaittiin, kuinka erilaista
markkinointiviestinta on eri kategorioissa alan sisalla, joh-
tuen niiden erilaisista vahvuuksista, motiiveista ja lahesty-
mistavoista.

Tutkimuksessa kaytettiin esimerkkitapauksena kansainva-
lista kosmetiikka-alan yritystda The Body Shopia.The Bo-
dy Shop on monin tavoin mielenkiintoinen ja alalla varsin
poikkeuksellinen edellikavija. Pitka historia 1970-luvulta ja
ennen kaikkea yrityksen perustamisvaiheet heijastuvat yri-
tyksen paivittaiseen toimintaan viela nyt vuosikymmenten
jalkeen.Anita Roddick teki aloittaessaan liiketoimintaan-
sa kosmetiikka-alalla paljon kaytannon ratkaisuja ja peri-

al
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aatteellisia paatoksia, joista yritys on pitanyt kiinni ja jotka
ovat vuosien varrella vakiinnuttaneet paikkansa yrityksen
toiminnassa.

Tutkittaessa yrityksen historiaa oli kiinnostavaa huomata,
kuinka paljon taustalla vaikuttavat Roddickin paatokset ja
periaatteet.Visuaalinen ilmekin pohjautuu vahvasti 70-lu-
vulla ensimmaisessa liikkeessa tehtyihin ratkaisuihin.Yri-
tyksen tunnus yhdistyy viela vahvasti alkuperaiseen versi-
oon ja myos varimaailma on sailynyt lahes alkuperaisena
saaden ajan ja kulttuurin kehityksen myota uusia merki-
tyksia. Pakkaussuunnittelu on lahtoisin alkuaikojen talou-
dellisista paatoksista, mutta vakiintunut luoden tunnus-
omaisen ilmeen yrityksen koko tuotevalikoimaan.

Anita Roddickin paitos olla kayttamatta perinteista mak-
sullista mainontaa on yllattava ja poikkeuksellinen etenkin
taman paivan kilpailutilanteessa. Roddick huomasi kuin-
ka helposti ja laajasti nakyvyytta voi saada ilmaiseksi esi-
merkiksi lehdistossa ja paatti, etta perinteinen maksullinen
mainonta on tarpeetonta.Yritys pitaa tasta periaatteesta
edelleen kiinni ja kayttaa muita viestinnan kanavia, kuten
liikkeiden ulkoista viestintaa, lehdistotiedotteita ja kanta-
asiakasviestintaa.

Tutkimuksessa perehdyin The Body Shopin nykyisiin mark-
kinointiviestinnan keinoihin esimerkkikampanjan kautta ja
analysoin sen onnistumista. Eri viestintakanavat, kuten liik-
keissa tapahtuva promootio, nettisivut ja sahkopostimark-
kinointi muodostivat toimivan viestintaprosessin, jonka
vahvuutena olivat yhtenainen visuaalinen ilme ja viestit ka-
navien valilla. Esimerkkipromootiokampanja oli myynnilli-
sesti onnistunut ja liikkeissa kiitelty, vaikka haasteena oli-
vatkin runsaslukuiset tarjousviestit ja vahva hintavetoisuus.

The Body Shopin viestintd on muuttunut sisallollisesti al-
kuvuosikymmenten kantaaottavasta yhteiskunnallisesta sa-
nomasta kaupallisempaa ja hintavetoiseen suuntaan.Yri-
tyksella olisi kuitenkin paljon potentiaalia kayttaa pitkaa
historiaansa, statustaan edellakavijana, arvopohjaista toi-
mintaansa ja tarinoita yhteisokaupasta ja hyvantekevaisyys-
kampanjoista valttikorttinaan ja menestya mielikuvamark-
kinoinnin keinoin.
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