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Opinnäytetyön aiheena on Papun visuaalisen ilmeen jakautuminen markkinointiviestinnässä.  

Työssä pohditaan vaatebrändi Papun naisten ja lasten yhteisen kuvamaailman eriyttämisen uhkia 

ja mahdollisuuksia sosiaalisessa mediassa. 

Työn tarkoituksena oli tuottaa ratkaisu toimeksiantajalle siitä, miten lasten vaatebrändinä 

tunnetuksi tulleen Papun naistenvaatteiden asiakkaita voisi parhaiten palvella äitien rinnalla 

visuaalisen markkinoinnin keinoin. Toimeksiantajan hypoteesina oli, että naiset eivät olleet 

kiinnostuneita näkemään lastenvaatteita visuaalisessa markkinoinnissa. Toisena hypoteesina 

pidettiin sitä, että äidit olisivat kiinnostuneita pääosin lastenvaatteista. Miten brändi-imagon 

jakautuminen toteutetaan visuaalisessa viestinnässä? Toteutusehdotusta varten benchmarkattiin 

myös kilpailijoita. Benchmarkkaus toteutettiin vertailemalla sosiaalisen median tilien määrää ja 

kuvien kohderyhmää tileillä, sekä verkkosivuilla. 

Määrällisen tutkimuksen tuloksista voi päätellä, että asiakkaat ovat pääosin tyytyväisiä 

visuaaliseen markkinointiin, eikä muutoksille ole suurempaa tarvetta. Suurin osa asiakkaista 

toivoi visuaalisen viestinnän olevan yhtenäistä naisille ja lapsille. Naistenvaatteiden ostajista 52,9 

% toivoi, että naistenvaatteet erottuisivat visuaalisin keinoin lastenvaatteiden seasta.  

Enemmistö vastaajista piti hyvänä konkreettisena toteutustapana esitettyä ehdotusta, jossa 

naistenvaatteiden kuvien määrä sometileillä olisi jopa 80 kuvavirrasta. 

Tuloksista syntyi ratkaisu, jossa naistenvaatteiden kuvien määrä pysyisi markkinoinnissa 

enemmistönä. Vaihtoehtoisesti lasten kuvien visuaalisen toteutuksen voisi miettiä niin, että ne 

erottuisivat vähemmistönä selkeästi kuvavirrasta. 

Opinnäytetyön teoreettinen viitekehys käsittelee, brändi-identiteettiä, brändi-imagoa ja visu-

aalista identiteettiä. 
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The topic of the thesis is The division of Papu brand visual appearance in marketing 

communication. 

The work considers the threats and opportunities of differentiating the common image world of 

the women’s and children’s clothing brand Papu on social media. 

The purpose of the work is to provide a solution for the client on how the customers of Papu's 

women's clothing, which has become known as a children's clothing brand, could best be served 

alongside mothers through visual marketing. 

How is the division of the brand image implemented in visual communication? For the 

implementation proposal, competitors were benchmarked. Benchmarking was implemented by 

comparing the number of social media accounts, the target group of images in the accounts and 

on the website 

From the results of the quantitative study, it can be concluded that customers are mainly satisfied 

with visual marketing and there is no greater need for change. Most clients wanted visual 

communication to be consistent for women and children. 52.9% of women's clothing buyers 

wanted women's clothing to stand out visually from children's clothing. The results gave the client 

a proposal to solve the problem. 

The majority of respondents considered the proposal presented as a good concrete 

implementation, where the number of images of women's clothing in some accounts would be up 

to 80 image streams. 

The results resulted in a solution where the number of images of women's clothing would remain 

in the majority in marketing. Alternatively, the visual implementation of children's images could be 

considered in such a way that they, in turn, stand out clearly as a minority from the image stream. 

The theoretical framework of the thesis deals with the brand, brand identity, brand image and 

visual identity. 
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1 JOHDANTO 

Toiminnallisen opinnäytetyön tarkoituksena oli selvittää, miten eriyttää 

lastenvaatebrändinä tunnetuksi tulleen Papun naistenvaatteiden kuvamaailman ilme 

visuaalisessa viestinnässä. 

Opinnäytetyön tehtävänä oli saada selville, miten naisasiakkaat suhtautuvat alun perin 

ainoastaan lastenvaatteita valmistavana tunnettuun brändiin. Tavoitteena oli tuottaa 

tietoa siitä, miten välttää Papun naistenvaatteiden brändi-identiteetin ja asiakkaiden 

kokeman brändi-imagon väliset ristiriitaisuudet. 

Työn tavoitteena oli selvittää ja havainnollistaa keinoja, joiden avulla naisten mallisto saa 

kuluttajia miellyttävän ja palvelevan tyylin brändin kuvamaailmassa. Työn tavoitteena oli 

myös auttaa lukijoita tulosten soveltamisessa brändin visuaalista markkinointia 

suunniteltaessa. 

Työn lähtökohdat  

Papu Design Oy eli toimeksiantaja yrityksenä valikoitui oman 10-vuotisen 

työkokemuksen, koulutuksen sekä intohimon perusteella muotialaa, visuaalista 

viestintää, markkinointia, ja brändäystä kohtaan. Henkilökohtaisena tavoitteena oli 

ratkaista brändin rakennuksessa konkreettinen ja ajankohtainen ongelma.  

Yhä useammat vaatebrändit ovat tilanteessa, jossa lastenvaatteiden myynnillä 

menestyneet haluavat laajentaa valikoimaansa naistenvaatteisiin.   

Opinnäytetyön teoreettinen viitekehys käsittelee brändi-identiteettiä, brändi-imagoa sekä 

visuaalista identiteettiä.  

Aihe on erittäin ajankohtainen ja tärkeä. Pörssiin listautumista havitteleva yritys on 

kansainvälistymässä. Viime vuosina laajentuneen naisten vaatemalliston suurimpana 

asiakaskuntana ovat äitien sijaan naiset yleisesti.  

Opinnäytetyön aihe, visuaalinen markkinointi ja ajankohtaisuuden merkitys korostuivat 

äärimmilleen opinnäytetyön työstämisen aikana. Keväällä 2020 maailmantalous 

mullistui. Verkkokauppojen suosio räjähti johtuen COVID19-viruksen aiheuttamasta 

pandemiasta ja ihmisten eristäytymisistä koteihinsa.  
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Mikä on Papu? 

Papu Design Oy (myöhemmin tekstissä Papu) valmistaa eettisesti tuotettuja vaatteita ja 

asusteita, joiden tarkoituksena on tuoda arkeen leikkisyyttä, rentoutta ja tyylikkyyttä. 

Papu aloitti menestystarinansa valmistamalla ja myymällä lastenvaatteita. Vuosien 

varrella lastenvaatteiden rinnalle on kasvanut myös naistenvaatemallisto, jonka tuotto 

kattaa yli puolet yrityksen liikevaihdosta. Papulla on yli 30 jälleenmyyjää Suomessa ja yli 

70 ulkomailla. Yritys työllistää Suomessa seitsemäntoista henkeä. (Papu 2020.) 

 

Toimeksiannon tausta ja aiheen rajaus 

Papun perustaja Anna Kurkela ehdotti opinnäytetyön aiheeksi naistenvaatteiden 

kuvamaailman eriyttämistä lastenvaatteiden kuvamaailmasta. Aihe rajattiin koskemaan 

tutkimustuloksiin perustuvaa konkreettista ratkaisua siihen miten brändi-imagon 

jakautuminen toteutetaan visuaalisessa viestinnässä. Työ on yritykselle tärkeä osa 

kasvuprosessia. Työ tarkastelee kokevatko naisasiakkaat lastenvaatteiden näkymisen 

kuvamaailmassa häiritseväksi.  

 

Tutkimusongelmaa ei voitu ratkaista kirjallisten tutkimusaineistojen perusteella. Sen 

vuoksi suoritettiin kvalitatiivinen asiakaskysely Papun naistenvaatteita ostaville 

asiakkaille verkossa. Tutkimusaineistoa analysoitaessa kyselyjen tuloksista oletettiin 

nousevan esille vastauksia tutkimusongelmaan. Kirjallisia lähteitä käytettiin työssä 

teoreettisen pohdinnan tukena.  

 

Tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset 

Opinnäytetyön tutkimuksen tarkoitus oli kartoittava. Se selvitti miten naisasiakkaat 

suhtautuvat myös lastenvaatteita valmistavana tunnettuun brändiin. Millainen 

brändimielikuva heillä on, ja miten Papun visuaalinen markkinointi yhdessä 

lastenvaatteiden kanssa siihen vaikutti. Pitäisikö markkinointi ja myyntikanavat erottaa 

toisistaan? Jos niin, miten uudistus kannattaisi toteuttaa asiakkaiden mielestä. Voiko 

eriyttämisestä olla haittaa? 
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Tämä opinnäytetyö on tehty, jotta kehittämistyön tuloksista syntyneen tiedon ja 

analysoinnin perusteella on mahdollista luoda tutkitusti varteenotettava ehdotus 

kuvamaailman kehittämiseksi.  

 

Menetelmävalinnat 

Soveltavan tutkimuksen menetelmäksi valittiin asiakkaille toteutettava 

kyselytutkimus. Tutkimusongelman ratkaisemiseksi luotiin asiakkaille kyselylomake 

(Liite 1.), jossa selvitettiin kuluttajien mielipiteitä. Kyselystä haluttiin tehdä lyhyt ja selkeä, 

jotta vastaajat eivät kokisi turhautumista sitä täyttäessään. Vastaamisesta haluttiin tehdä 

helppoa, ja näin ollen päädyttiin monivalintakysymyksiin. Pääosin Kyllä ja ei -vastausten 

perusteella on mahdollista tulkita, onko kuvamaailma prosentuaalisesti järkevää eriyttää 

kokonaan eri tileille somekanavissa vai eriyttää visuaalisin keinoin lastenvaatteiden 

kuvista samassa sometilissä. Kyselylomake luotiin tutkijalle entuudestaan tutulla Google 

Forms-ohjelmalla, ja kysely julkaistiin Papun Facebook-sivulla 13.–16.10.2020 arvonnan 

yhteydessä.  

Aineiston keruu toteutettiin neljän päivän aikana. Ajanjakson pituus määräytyi 

toimeksiantajan kokemukseen siitä missä ajassa asiakkaat olivat ennen vastanneet 

arvontakyselyihin. Otannan vastaajat valikoituivat satunnaisesti Facebook-sivun 

kävijöistä. 

 

Keskeiset käsitteet 

Opinnäytetyön keskeisiä käsitteitä ovat brändi-identiteetti, brändi-imago ja visuaalinen 

identiteetti. 

  

Brändi-identiteetti  

”Brändi-identiteetti muodostuu vahvoista ja positiivisista elementeistä, joiden yritys 

uskoo kuvaavan itseään, ja joita se pyrkii ylläpitämään.” (Lindberg-Repo 2005, 268.) 
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Brändi-identiteetti kertoo mitä yritys haluaa brändin tarkoittavan. Tuottaakseen 

halutunlaisia tuloksia identiteetin on herätettävä vastakaikua asiakkaissa ja erilaistettava 

brändi kilpailijoistaan. (Aaker-Joachimsthaler, 2000, 67.) 

 

Brändi-imago 

”Ne kuluttajan havainnot ja uskomukset brändistä verrattuna kuluttajan jo omaaviin 

mielikuviin brändistä.” (Lindberg-Repo 2005, 268.) 

Tutkimuksella on mahdollisesti vaikutettu kuluttajien brändi-imagoon positiivisesti jo sen 

esittelyvaiheessa. Tutkimuksen julki tuominen on viestinyt asiakkaille, että brändiä 

halutaan kehittää ja asiakkaiden mielipiteistä ollaan kiinnostuneita.   

Se on osoittanut vastaajille, että naisasiakkaat on pantu merkille markkinoinnissa omana 

ryhmänään, ja heitä halutaan palvella yhdenvertaisesti äitien kanssa. 

 

Visuaalinen identiteetti 

Visuaalinen identiteetti on yrityksen tai sen tuotteen näkyvä osa. Se kuvaa kaikkea silmin 

havaittavaa. (Loiri-Juholin, 1998, 130.) 

Tutkimus syventyy käsittelemään markkinoinnin avulla havainnolistettavia elementtejä ja 

kanavia. Tutkimuksessa perehdytään Papun visuaalisen identiteetin jakautumisen 

mahdollisuuksiin ja uhkiin. 
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2 PAPUN VISUAALINEN IDENTITEETTI 

 

Visuaalisen identiteetin elementit 

Papun visuaalinen identiteetti on värikäs, selkeä ja graafisin elementein varustettu. 

Logo on pyöreäreunainen ja väriltään musta. 

 

Kuva 1. Papun logo  

 

Kuvissa on mustavalkoisuutta, mutta se ei ole teemana hallitseva. Olennaista on, että 

kuvia tarkastellessa niistä löytyy lähes poikkeuksetta leikkisyyttä. Sitä on kuvissa tai 

vaatteessa tai molemmissa. Pelkistetymmän kuvan vaatteen kuosi on leikkisä tai toisin 

päin. Nämä visuaaliset ja oivaltavat elementit toistuvat markkinoinnissa sekä 

mallistoissa.  

 

   

 

Kuva 2. Naisten mallisto Papun verkkosivuilla 3.11.2020 

Kuva 3. Lasten mallisto Papun verkkosivuilla 3.11.2020 

Kuva 4. Mustavalkoiset vaatteet Papun verkkosivuilla 3.11.2020 
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2.1  Naistenvaatteiden visuaalisen identiteetin eriyttäminen 

Lastenvaatebrändinä aloittaneen Papun visuaalinen markkinointi on rakentunut alussa 

vahvasti lapsimalleja sisältävien kuvien ympärille. Tänä päivänä kuvissa malleina on 

lasten lisäksi pääosin naisia. Useimmissa kuvissa on joko lapsia tai nainen. 

Mainoskuvien lisäksi somekanavissa käytetään vaikuttajien itse ottamia kuvia. 

 

Koska kohderyhmiä on karkeasti ottaen kaksi (äidit ja naiset yleisesti), voidaan sama 

palvelu suunnata eri kohderyhmille erilaisin keinoin. (Laiho. 2006, 45) 

Naistenvaatteiden johtaessa myyntitilastoja on niiden kuvien määrää kuitenkin lisätty 

runsaasti. Lasten ja naisten kuvamaailmojen visuaaliset identiteetit ja niiden 

peruselementit (tunnus, typografia ja värimaailma) ovat olleet alusta asti yhtenäiset.  

Naisostajat ovat näin ollen ihastuneet graafiseen ja leikkisään tyyliin. 

 

Naisten visuaalista identiteettiä voisi eriyttää esimerkiksi lisäämällä kuviin musta- 

valkoisuutta. Naistenvaatteet voisi myös kuvata jatkossa lasten kuvamaailmasta 

erottuvalla taustalla, kuten tiettyjä värejä käyttämällä. Kuvat voi myös kehystää 

persoonallisesti. Kaikissa naisten kuvamaailmaa koskevissa muutoksissa tulee kuitenkin 

huomioida se, että asiakkaille on edelleen tarjolla Papun visuaalisen identiteetin 

mukaisia elementtejä. Nämä elementit toimivat osana naisten kiintymystä Papua 

kohtaan.  
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3 BRÄNDIKYSELY 

 

Tutkimuskysely oli laajuudeltaan kymmenen kohdan mittainen. Kysely jakautui alun 

yhteisten kysymysten jälkeen kahtia äitien ja naistenvaatteiden ostajien kanssa.  

Yhteiset kysymykset kartoittivat asiakkaiden mielenkiintoa ja aktiivisuutta ostosten 

tekoon sekä visuaalisen markkinoinnin seuraamiseen ja sen vaikuttavuuteen. Kyselyllä 

haluttiin myös selvittää, tiedostavatko asiakkaat onko mainos- ja markkinointikuvilla 

mukaan lukien sosiaalisen median kanavat vaikutusta ostopäätöksiin.  

 

Äitien kyselyllä haluttiin saada vahvistus hypoteesille siitä, että lasten- ja naistenvaatteet 

olisi hyvä pitää samoissa markkinointitileissä ja kanavissa. Tämä olisi lastenvaatteita 

ostaville äideille helpoin ratkaisu. 

Tietoa kaivattiin myös siitä, halusivatko äidit, että lastenvaatteet erottuisivat selkeämmin 

naistenvaatteiden seasta. Tätä kysyttiin siksi, että lasten äitien tiedettiin hankkivan 

Papulta pääosin vaatteita lapsilleen. Viimeinen kysymys koski ostopaikkojen mahdollista 

eriyttämistä ja äitien toiveita naisten erillisestä verkkokaupasta.  

Naisasiakkaiden osuus kyselyssä meni suoraan asiaan, ja ensimmäisenä tiedusteltiin 

häiritsikö vastaajaa, että naisten ja lastenvaatteet ovat samassa sometilissä.  

Kyselyssä tiedusteltiin myös toivoisivatko naiset, että naistenvaatteet erottuisivat 

selkeästi visuaalisin keinoin nykyisissä sometileissä lastenvaatteiden kuvien seasta. 

Papun hypoteesina oli oletus, että naisasiakkaita häiritsisi se, että sometilit olivat samat 

lastenvaatteiden kanssa. Vastaajilta, joita lastenvaatteiden näkyminen häiritsi kysyttiin 

vielä jatkokysymys: Riittäisikö muutokseksi jos naistenvaatteita olisi selkeä enemmistö 

kuvavirrasta, jopa 80 %?  

Kysymyksellä haluttiin testata valmiin ehdotuksen toimivuutta. Viimeisenä molemmilta 

kohderyhmiltä kysyttiin, toivoisivatko he naistenvaatteille omaa verkkokauppaa. (Liite 1) 
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3.1 Kyselyn toteutus 

 

Kysely toteutettiin Papun Facebook-sivulla 13.–16.10.2020. Otanta kohdennettiin kaikille 

sivulla kyseisenä ajankohtana käyneille Papun asiakkaille. Vastaajiksi haluttiin naisia 

sekä vanhempia.  

Jotta otanta olisi ollut määrällisesti mahdollisimman suuri, lisäsi Papu vastaajille 

mahdollisuuden osallistua 50 euron arvoiseen lahjakorttiarvontaan. Papun Facebook-

sivua seuraa 66 404 ihmistä, ja oletuksena oli, että otoksen koko olisi ainakin muutamia 

satoja henkilöitä. Toteutunut otos oli yhteensä 399 vastaajaa. Kannustimen toivottiin 

lisäävän vastausten määrää. Tiedossa oli, että arvonta saattaisi jonkin verran vinouttaa 

otoksen rakennetta. Osallistujat saattaisivat yrittää vastata kyselyyn useamman kerran 

voittaakseen kannustimena olleen lahjakortin. Koska tutkimustuloksien ei voida katsoa 

olevan näin olleen suoraan valideja, vastaukset käytiin läpi yksitellen. Sivulla 15 

kerrotaan vastausten manuaalisesta tutkimuksesta tarkemmin.   

 

 

Kuva 5. Kuvakaappaus Papun Facebook-sivulla olleesta arvonnasta 

 

Arvonnan yhteydessä olevassa tekstissä asiakkaita motivoitiin mukaan pyytämällä 

heidän apuaan brändin kehittämisessä. Vastaajia informoitiin sillä, että kysely liittyi 
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Papun naistenvaatteiden visuaaliseen markkinointiin. Heitä kannustettiin osallistumaan 

kertomalla, että vastaaminen kestäisi vain muutaman minuutin verran. Kyselylomakkeen 

(Liite 1) ulkoasu on osa tutkimuksen osapuolten markkinointia, ja siksi arvonnan 

yhteyteen lisättiin värikäs mainoskuva. (Vilkka. 2015, 191) Osallistujia informoitiin 

siitä, ettei kyselyyn voisi osallistua kuin kerran, ja vastaukset tallennettaisiin anonyymisti. 

 

Avatessaan Google Forms -sovelluksella tehdyn kyselyn osallistujat saivat lukea kyselyn 

alussa saateviestin, jossa kiitettiin osallistujia siitä, että he osallistuivat Papun 

kehittämiseen. Tämän jälkeen seurasi tiedote tutkimuksesta, jonka jälkeen kysely 

alkoi. (Liite1) 

 

Kaikki vastaajista eivät olleet vastanneet jokaiseen kysymykseen. Osa taas oli vastannut 

selvästi kysymyksiin, joihin heidän ei olisi ohjeistuksen mukaan pitänyt vastata. Tämän 

kaltaisen virheen mahdollisuus oli tiedossa jo kyselyn luontivaiheessa, sillä kaikkia 

vastauksia ei ollut mahdollista asettaa pakollisiksi, koska äidit ja naiset vastasivat osittain 

eri kysymyksiin. Jos osa kysymyksistä eli tässä tapauksessa yhtenäiset kysymykset olisi 

ainoastaan laitettu pakollisiksi, olisi riskinä ollut, että vastaajat olisivat jättäneet kyselyyn 

vastaamisen kesken. 

 

Suuri joukko äitejä oli epähuomiossa vastannut myös naisasiakkaille tarkoitettuihin 

kysymyksiin. He eivät olleet ymmärtäneet kehotusta siirtyä kysymyksissä eteenpäin. 

Heidän vastauksensa poistettiin näin ollen naisasiakkaille tarkoitettujen kysymysten 

osiosta, jotta tulokset olisivat realistiset.  

 

Kyselyssä ei oltu otettu huomioon vaihtoehtoa, ettei vastaaja pitäisi Papun vaatteista. 

Voi kuitenkin olettaa, että koska kysely on julkaistu Papun Facebookissa on 

todennäköistä, että tällaisten mielipiteiden omaavien henkilöiden joukko on tulosten 

vääristymisen mahdollisuuden kannalta olemattoman pieni. 

Tutkimustuloksia tutkiessa ei kyselystä ilmennyt muita satunnaisvirheitä, joten tutkimusta 

voidaan pitää siltä osin luotettavana. (Vilkka. 2015, 194) 
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Kysymyskohdassa 7. tiedustellaan, että toivoisivatko vanhemmat, että naistenvaatteiden 

kuvat erottuisivat selkeämmin omalla visuaalisella tyylillään yhteisillä sometileillä 

lastenvaatteiden kuvien seasta. Kysymyksen asettelussa olisi voitu käyttää 

havaintokuvia mahdollisista muutoksista. Suurin osa vastaajista ei välttämättä 

tiedostanut pelkän sanallisen kuvailun perusteella, millaisia muutokset voisivat olla 

konkreettisesti.  

 

Jotta vastaajien todenmukaisiin mielipiteisiin olisi voitu kannustimesta huolimatta luottaa 

karsittiin vastauksista manuaalisesti ainoastaan vapaaehtoiseen kohtaan vastanneiden, 

kirjallista palautetta ja kehitysehdotuksia antaneiden vastaajien joukko. He valikoituivat 

siksi, että olivat selvästi panostaneet kyselyyn, ja näin ollen oli syytä olettaa, että heidän 

vastauksensa olivat todenmukaisia. He olivat käyttäneet aikaa kyselyn täyttämiseen ja 

halusivat tuoda mielipiteensä julki.  

 

Joukosta karsiutuivat pois myös pari kaksi kertaa vastannutta, tekijän oma testivastaus 

ja kuusi vastaajaa, jotka olivat jättäneet kyselyn kesken tai heidän vastauksensa eivät 

olleet johdonmukaisia perustuen heidän edellisiin vastauksiinsa.  

Otannan katsottiin näin silti säilyvän tarpeeksi suurena ja vastauksia saatiin yhteensä 

123 kpl. 
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4 TULOKSET 

 

Tutkimustuloksia analysoitiin rinnan manuaalisesti karsittujen vastausten kanssa.  

Tulosten havainnollistamisen esittämistapana käytettiin sektoridiagrammia.  

 

Kysely alkoi helpolla tiedustelulla siitä, missä kanavissa asiakkaat seuraavat Papua. 

Pelkässä Facebookissa seuraajia oli enemmistö eli 47 %. Kaikissa kanavissa seuraajia 

oli lähes puolet 44,7 %, joka osoittaa, että asiakkaat ovat aktiivisia somen käyttäjiä. 

Facebookin kärkisijan tulosta tukee myös Tilastokeskuksen vapaa-aikatutkimus vuodelta 

2009. (Ala-Aho 2019) 

 

Modifioiduissa vastauksissa taas enemmistö eli 56,1% seurasi Papua kaikissa 

kanavissa ja 32,5 % Facebookissa. Vastausten perusteella asiakkaat pitävät Facebookin 

lisäksi myös muita kanavia tärkeinä.   

Seuraavaksi kysyttiin, kuinka usein asiakkaat ovat viimeisen vuoden aikana hankkineet 

tai halunneet hankkia Papun naistenvaatteita. Valtaosa 75,8 % ja 69,9 % (modifioidut 

vastaukset) vastaajista oli kiinnostunut hankkimaan naistenvaatteita 1–4 kertaa 

vuodessa. Tämän voisi olettaa olevan verrannollinen siihen, kuinka usein vaatteita ja 

uusia kampanjoita lanseerataan.  

 

Kolmas kysymys käsitteli Papun mainos- ja markkinointikuvia. Asiakkailta kysyttiin onko 

kuvilla mukaan lukien sosiaalisen median kanavat vaikutusta ostopäätökseen.  

Lähes kaikki vastaajat eli 94,3% ja 95,2 % (modifioidut vastaukset) olivat sitä mieltä, että 

kuvilla on vaikutusta ostopäätökseen. Tämä todistaa sen, että kuvilla on valtavan suuri 

merkitys markkinoinnissa, ja tutkimus oli tarpeellinen. Neljäs kysymys oli kyselyn 

viimeinen yhteinen kysymys kaikille vastaajille. Siinä tiedusteltiin, onko vastaajilla lapsia? 

Selvisi, että suurimmalla osalla eli prosentuaalisesti 70,3% ja 73% (modifioidut 

vastaukset) vastaajista on lapsia.  
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Kysymykset 5–9 oli kohdistettu vanhemmille. Kysymys 5. Olen kiinnostunut Papun 

naistenvaatteista, lastenvaatteista, molemmista? Olettamuksena oli, että äidit olisivat 

kiinnostuneita enemmän lasten kuin aikuisten vaatteista.  

 

Hypoteesin vastaisesti ainoastaan 4,5 % vastaajista oli kiinnostunut pelkistä 

lastenvaatteista. Jopa  70% vastaajista kertoi olevansa kiinnostunut lasten ja 

naistenvaatteista, ja 25,4 % oli kiinnostunut ainoastaan naistenvaatteista.  

Vastaajien määrästä pystyi päättelemään etteivät kaikki vastaajat olleet lukeneet 

kysymyksiä, sillä äitien vastauksia (kysymys 4.) oli 277 kpl. Kysymykseen on kuitenkin 

vastannut 10 henkilöä tätä enemmän. Heittämä ei kuitenkaan muuta vastausten 

jakaumaa, joten se ei vaikuta vastausprosentteihin oleellisesti. Modifioidut vastaukset 

olivat prosentuaalisesti hyvin samansuuntaiset eli 75,3% oli kiinnostunut kaikista 

vaatteista ja ainoastaan 2,2 % pelkistä lastenvaatteista. 

        

Kuvio 1. Kysymyksen 5. vastausprosentit modifioimattomana ja modifioituna  

Kysymyksessä kuusi kysyttiin seuraisitko mieluiten Papun naistenvaatteita omassa 

somekanavassa. Enemmistö eli 79 % äideistä seuraisi naisten- ja lastenvaatteita 

mieluiten samassa kanavassa. Tämä vahvistaa käsityksen siitä, etteivät vanhemmat 

kaipaisi muutoksia visuaaliseen markkinointiin. Tuloksessa on yhdeksän vastaajan 

virheellinen heitto. Vastaajien summa ei täsmää vanhempien määrään. Manuaalisesti 

käsiteltyjen vastaajien prosenttiosuus oli kuitenkin hyvin saman suuruinen, vain 4 

prosenttiyksikköä vähemmän (75%).  
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Kysymyksessä 7. vastaajat laitettiin pohtimaan toivoisivatko he, että naistenvaatteiden 

kuvat erottuisivat selkeämmin omalla visuaalisella tyylillään yhteisillä sometileillä 

lastenvaatteiden kuvien seasta. 72,6 % ja 73% (modifioidut vastaukset) vastaajista 

ilmoitti, etteivät he kaipaa muutosta. Osa vastaajista saattoi kokea kysymyksen 

hankalana ilman konkreettista esimerkkiä mahdollista muutoksesta. Myös itse muutosta 

saatetaan vieroksua.  

 

Kysymys 8. Olemme viime vuosien aikana kasvattaneet naistenvaatteiden osuutta 

somessa (IG ja FB). Toivoisitko näkeväsi enemmän lastenvaatteita? Kysymyksen 

annossa heräteltiin ja informoitiin vastaajia kertomalla, että markkinoinnissa on tehty 

kehitystoimenpiteitä. Haluttiin varmuutta olettamukselle, että äidit haluaisivat nähdä 

somessa pääosin lastenvaatteita. Lähes puolet eli 48,4 % vastaajista on sitä mieltä, että 

lasten- ja naistenvaatteita saisi olla markkinointikuvissa tasapuolisesti. 42% (41,6 % 

modifioidut vastaukset) on sitä mieltä, ettei lastenvaatteiden osuutta tule kasvattaa, ja 

ainoastaan 9,5 % on sitä mieltä, että lastenvaatteita saisi olla enemmistö.  

 

Vastaustuloksissa oli kahdeksan henkilön kohdalla virhe. Tämä selvisi sillä, ettei 

vastaajien summa täsmää äideiksi tulkittujen vastaajien määrään. Modifioidut tulokset 

(50,6%) kuitenkin vahvistavat, että naisten- ja lastenvaatteiden kuvia toivottaisiin 

tasapuolisesti.  

 

Viimeinen kysymys äideille oli, että toivoisivatko he, että naistenvaatteille olisi erillinen 

verkkokauppa. 93,3 % on sitä mieltä, ettei naisille tulisi perustaa omaa verkkokauppaa. 

Tuloksessa on kahdeksan henkilön virheellinen heitto. Vastaajien summa ei täsmää 

vanhemmiksi tulkittujen vastaajien määrään. Modifioitujen vastausten prosenttiosuus oli 

lähes vastaava 93,2%. Vastausten tulos tukee päätelmää siitä, että äidit ovat 

kiinnostuneita myös naistenvaatteista. 

 

Seuraavat kysymykset oli suunnattu naisasiakkaille. Tulosten vastausten määrästä voi 

kuitenkin vetää johtopäätöksen, että puolet vastaajista ei ollut lukenut kysymyksiä 

kunnolla vaan jättänyt pyynnöstä huolimatta siirtymättä kysymyksissä eteenpäin kohtaan 

10. Tämä selviää myös manuaalisessa tarkistuksessa. Vastaajia naisasiakkaiden 
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kysymyksiin on tullut 226-229 kpl, vaikka naisasiakkaiksi itsensä vanhempien seasta on 

kysymyksessä 4. luokitellut itsensä 117 henkilöä.  

 

Positiivista kuitenkin on, että kysymyksen 10. Häiritseekö sinua, että naisten ja lasten 

vaatteet ovat samassa sometilissä? vastausprosenteissa oli selkeä ero. 88,6 % oli sitä 

mieltä, että naisten- ja lastenvaatteet pitäisi pitää samassa sometilissä. Manuaalisesti 

tarkastettujen vastausten perusteella tulos on samankaltainen 85,3 %.  

 

    

 

Kuvio 2. Kysymyksen 10. vastausprosentit modifioimattomana ja modifioituna 

 

Kysymykseen 11. toivoisitko, että naistenvaatteet erottuisivat selkeästi visuaalisin 

keinoin nykyisissä sometileissä lastenvaatteiden kuvien seasta 60,6 % on vastannut, 

ettei naistenvaatteiden tarvitsisi erottua selkeästi sometilin kuvavirrasta. 

Prosentuaalisesti eroa löytyy. Vastaajien määrästä ja manuaalisesta tarkastelusta 

johtuen on todennäköistä olettaa, että myös äidit ovat vastanneet tähän kohtaan. 

Karkeasti katsottuna voi tulkita, että puolet vastaajista ovat ajatusta vastaan. Modifioidut 

vastaukset paljastavat, että puolet (52,9 %) ovat muutoksen puolesta ja toivoisivat, että 

naistenvaatteet erottuisivat sometileillä kuvavirrasta paremmin.  

 

Kohdassa 12. kysyttiin toivoisivatko naisasiakkaat, että naistenvaatteilla olisi kokonaan 

omat sometilit? Valtaosa (83,2 %) ei toivoisi. Lähes vastaava prosentti (79%) myös 
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äideistä vastasi kysymyksen 6. kohdalla ettei tilien tarvitsisi olla erilliset. Modifioitujen 

vastausten prosentuaalinen osuus oli hiukan alhaisempi (73,5 %). 16,8 % 

modifioimattomista ja 26,5 % modifioiduista vastaajista kuitenkin toivoi, että tilit olisivat 

erilliset. Tässä tulkitsin realistisemmaksi prosentiksi jälkimmäisen. Vastaajille oli 

suunnattu jatkokysymys: Jos vastasit kyllä, riittäisikö muutokseksi, jos naistenvaatteita 

olisi (IG ja FB) selkeä enemmistö kuvavirrasta, jopa 80 %?  

Lisäkysymykseen oli vastannut 52 henkilöä. Ohjeen mukaan vastauksia olisi pitänyt tulla 

ainoastaan 38 kpl. Modifioituja vastauksia oli 35/35 kpl joista 86,5% vastaajista oli sitä 

mieltä, että naisten vaatteiden lisääminen kuvavirrassa riittäisi.  

 

Viimeisessä kysymyksessä numero 13. haluttiin tietää naisasiakkaiden suhtautumisesta 

siihen, että naistenvaatteille olisi erillinen verkkokauppa. 

93,3 % vastaajista vastasi, ettei erillistä verkkokauppaa tarvita. Prosentuaalisesti 

vanhempien vastaus oli heille osoitetussa kysymyksessä tismalleen sama 

kysymyksessä 9.  Palautetta antaneiden vastausprosentti (93,3 %) kuitenkin osoitti 

selvästi, ettei valtaosa vastaajista halunnut naisille omaa verkkokauppaa.  

 

Kyselyosion jälkeen vastaajilla oli mahdollista jättää vapaaehtoista sanallista palautetta 

itse valitsemastaan aiheesta. Palautetta kirjoitti yhteensä 123 vastaajaa. (Liite 2) 

 

 

4.1 Papu asiakkaan silmin 

Tuloksista voi päätellä, että asiakkaat ovat pääosin tyytyväisiä visuaaliseen 

markkinointiin, eikä muutoksille ole suurempaa tarvetta. 

Yllättävää oli, että enemmistö vanhemmista ilmoitti olevansa kiinnostunut myös 

naistenvaatteista, ja yli 20 % ilmoitti olevansa kiinnostunut ainoastaan naistenvaatteista. 

Yli puolet toivoi, että lasten ja aikuisten vaatteita olisi somen kuvavirrassa yhtä paljon. 
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Naisten suhtautuminen lastenvaatteiden näkymiseen markkinoinnissa osoittautui 

hypoteesista poiketen pääosin neutraaliksi tai positiiviseksi. 

Palautetta antaneiden tuloksia tutkimalla huomaa, että ainoastaan 52,9 % enemmistö 

toivoisi, että naistenvaatteet erottuisivat selkeämmin somessa. Omaa sometiliä naisten 

vaatteille toivoi ainoastaan 26% vastaajista. Heistäkin peräti 75 % ajatteli, että sama 

sometili kävisi, jos kuvavirrasta selkeä enemmistö olisi naistenvaatteita. 

 

4.2 Miten kilpailijat ovat ratkaisseet ongelman 

 

Papu esitti toiveen, että tutkimuksessa benchmarkattaisiin myös kilpailijoita. Kilpailijat 

valikoituivat sen perusteella, että he myivät lastenvaatteiden lisäksi ainakin 

naistenvaatteita. Osa kilpailijoista valittiin siksi, että he olivat aloittaneet liiketoimintansa 

myymällä lastenvaatteita ja kasvattaneet sen jälkeen valikoimaansa naistenvaatteisiin. 

Osa valikoitui sen perusteella, että heidät mielletään yleisesti lasten- ja naistenvaatteita 

myyväksi merkiksi. Analyysissä kiinnitettiin huomiota siihen, että miten naisten- ja 

lastenvaatteet erottuvat käytännössä verkkosivuilla, Instagramissa ja Facebookissa. 

Miestenvaatteiden näkyminen huomioitiin, mutta ne jätettiin analysoimatta.  

Mielenkiintoista oli havainnoida, miten visuaalisesti ja määrällisesti kilpailijat olivat 

huomioineet markkinoinnissa eri kohderyhmät. Huomionarvoista oli esimerkiksi se, 

olivatko he erottaneet naistenvaatteiden tilit omikseen sosiaalisen median kanavissa ja 

vaikuttiko ratkaisu toimivalta. Brändien visuaalista markkinointia tutkittiin naisten sekä 

vanhempien näkökulmasta. 

  

Bobo Choses 

Espanjalainen Bobo Choses aloitti lastenvaatebrändinä, jonka jälkeen mallistoja on tullut 

myös naisille ja miehille. Verkkosivuilla lasten ja naisten kuvia on suhteellisen 

tasapuolisesti. Miehet edustavat vähemmistöä ja löytyvät nimellisesti etusivun 

päävalikosta. Facebook-tili on kaikille mallistoille yhteinen. Facebookissa lasten kuvia on 
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selvä enemmistö ja miesten kuvia vain muutama. Mallistojen kuvien stailaus on 

tyylillisesti samanlainen.  

Instagramissa merkillä on kaksi tiliä. Alkuperäisen Bobo Choses -tilin kuvamaailma on 

lapsivoittoinen. Aikuisia on kuvavirrassa vain muutamia säännöllisen satunnaisesti. 

Aikuisille suunnatulta Bobo Choses Adult -tililtä taas löytyy naisten- ja miestenvaatteita. 

Lapsia vilahtelee silti kuvissa. Molemmat tilit ovat visuaalisesti yhtenäiset. Koska 

aikuisten Instagram-tilin kuvavirrassa näkyy myös lapsia, jää tilin olemassaolon tarkoitus 

kävijälle epäselväksi. Kenelle se on kohdennettu? Riskinä voi myös olla, ettei molempia 

tilejä päivitetä yhtä usein. Tämä toteutustapa tuskin vakuuttaa epäloogisuudellaan 

kuluttajia. (Bobo Choses 2020) 

Sofie Schnoor ja PETIT by Sofie Schnoor 

Naisten kenkäbrändinä aloittanut hollantilainen Sofie Schnoor valmistaa nykyisin 

vaatteita ja asusteita naisille ja lapsille. Sofie Schnoor on erottanut naisten- ja 

lastenvaatteet omiksi merkeiksi. Lasten oma brändi on erotettu kuvaavalla etuliitteellä 

Petit. Molemmilla merkeillä on omat verkkosivut sekä sometilit. Kaikki tilit linkittyvät 

kuitenkin yhteiseen verkkokauppaan. Visuaaliselta tyyliltään naisten- ja lastenvaatteiden 

kuvat ovat identtisiä.  

Kaikkia tilejä päivitetään säännöllisesti. Asiakkaan kannalta jaottelu vaikuttaa selkeältä. 

Äidit joutuvat mahdollisesti seuraamaan kahta eri tiliä valitsemassaan kanavassa. 

Vaikka lasten sometilejä ei jaksaisi seurata näkee lasten mallistot kuitenkin 

vieraillessaan Sofie Schnoorin sivuilla.  (Sofie Schnoor 2020; PETIT by Sofie Schnoor 

2020) 

 

Kaiko Clothing 

 

Kotimainen Kaiko aloitti yrityksensä myymällä lastenvaatteita. Tänä päivänä vaatteita ja 

asusteita valmistetaan myös naisille ja miehille. Miestenvaatteita on vain muutama, ja ne 

löytyvät verkkosivujen alavalikosta. Verkkosivut ja Kaiko Clothing Instagram-tili ovat 

kaikille yhteiset. Niissä naisten- ja lastenvaatteiden kuvia esitellään suhteellisen 

tasapuolisesti. Miehiä ei kuvissa näy. 
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Naistenvaatteilla on Instagramissa myös oma Kaiko Women -niminen tili, joka nimensä 

mukaisesti esittelee pelkkiä naistenvaatteita.  

Tyylillisesti merkin kaikki markkinointikuvat ovat samanlaisia. Visuaalisessa 

markkinoinnissa panostetaan Instagramia lukuun ottamatta tasapuolisesti naisiin ja 

lapsiin. Naisten omaa tiliä ei siis ole ainakaan perustettu äideille. Vai onko 

tulevaisuudessa tarkoitus keskittyä ainoastaan naistenvaatteisiin? Instagramin tilien 

erittely vaikuttaa kuluttajalle loogiselta ja palvelee vanhempia sekä naisia. (Kaiko 

Clothing 2020; Kaiko Women 2020)  

 

 

Tiny Cottons 

 

Espanjalainen Tiny Cottons aloitti toimintansa lastenvaatebrändinä. Verkkosivujen 

tekstien perusteella he ovat sellainen edelleen. Aikuisten vaatteista ei mainita mitään, 

vaikka naismallin kuva on verkkosivuilla ensimmäisenä. Aikuisten malliston nimi The 

Tiny Big Sister on hämäävä, ja on epäselvää, onko kyseessä teinien vai naisten mallisto. 

Tämä voi olla tietämättömille asiakkaille harhaanjohtavaa. Asiakas voi erehtyä 

luulemaan, ettei aikuisten vaatteita ole tarjolla, ellei huomaa naisten osiota sivuston 

yläpalkissa.  

Facebook-tili on naisille ja lapsille yhteinen. Lastenvaatteet ovat esillä selkeänä 

enemmistönä. Miehet loistavat poissaolollaan. Instagramissa Tiny Cottons -tilillä 

pääosassa ovat lastenvaatteet. Naistenvaatteita on seassa säännöllisen 

epäsäännöllisesti muutamia.  

Naisten mallisto on lisäksi erotettu omaksi The Tiny Big Sister -tilikseen ainoastaan 

Instagramissa. Tyylillisesti lasten ja naistenvaatteet on esitelty kaikissa kanavissa 

yhtenäisesti. Brändi yrittää selvästi kasvattaa naistenvaatteiden myyntiä Instagramissa 

The Tiny Big Sister -mallistollaan, vaikka on laiminlyönyt asian verkkosivujen 

viestinnällisessä puolessa. (Tiny Cottons 2020; The Tiny Big Sister 2020) 
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Stella McCartney 

 

Naisten vaatemallistolla liiketoimintansa aloittanut Stella McCartney myy nykyisin myös 

lasten- ja miestenvaatteita. Verkkosivujen etusivulla on neljä isoa lifestyle-kuvaa, joista 

kolme on naisten mallistoista ja yksi lasten. 

Lastenvaatteiden Stella McCartney Kids -tilit on erotettu omakseen Facebookissa ja 

Instagramissa. Naisten tilillä Facebookissa on kuitenkin muutamia satunnaisia kuvia 

lapsista. Sivut ovat visuaalisesti suhteellisen samanlaiset. Aikuisten Instagram-tililtä on 

linkki myös lasten tilille. Merkin molemmat Instagram-tilit on linkitetty yhteiseen 

verkkokauppaan.  

Tyylillisesti kaikki mallistot on esitelty yhtenäisesti, poikkeuksena aikuisten sometilien 

naismalleista otetut kuvat ilman paitaa.  

Visuaalista markkinointia tarkastellessa voi todeta, että markkinoinnin pääpaino on 

määrällisesti naisasiakkaissa. Asiakkaan näkökulmasta toteutus vaikuttaa toimivalta. 

(Stella McCartney 2020; Stella McCartney Kids 2020) 

 

COS 

 

Ruotsalaisen COSin mallistoon kuuluu naisten-, miesten-, ja lastenvaatteita. 

Verkkosivuilla lapset näkyvät ainoastaan nimellisesti valikossa. Instagram-tili on kaikille 

mallistoille yhteinen. Tilillä lasten kuvia on minimalistisesti, noin 20%. Lasten vaatekuvat 

on pääosin esitelty ilman malleja. Ne on kuvattu asetelmina värillisen taustapaperin 

päällä.  

Facebookissa asetelmakuvia on koko kuvavirrasta vain muutama kappale. Lasten 

kuvien määrästä voi vetää johtopäätöksen, että brändi haluaa kohdistaa markkinointinsa 

pääosin aikuisille. Vanhemmat unohtavat helposti, että myös lastenvaatteita on 

saatavilla. (COS 2020) 

 

 

 

 



25 

TURUN AMK:N OPINNÄYTETYÖ | Pia Hollo 

Marimekko 

 

Suomalainen Marimekko on selkeästi aikuisten vaatebrändi. Lastenvaatteet löytyvät 

verkkosivuilta ainoastaan Vaatteet-kategorian alta omanaan. Vuosien varrella 

lastenvaatteita on lanseerattu joskus enemmän, ja toisinaan taas ei ollenkaan. 

Viimeisten kahden vuoden aikana kaikkien mallistojen yhteisellä Instagram-tilillä on 

julkaistu ainoastaan kolme kuvaa lapsista. Näistä kuvista kaksi ovat täysin identtiset. 

Facebook noudattaa lasten kuvien osalta samaa linjaa. Lasten kuvien minimalistisesta 

näkyvyydestä voi päätellä, ettei brändi panosta lasten mallistoihin tällä hetkellä. 

(Marimekko 2020) 

 

Lindex  

 

Naisten- ja lastenvaatteita myyvä ruotsalainen Lindex esittelee verkkosivuillaan ja 

Facebook-sivullaan suhteellisen tasapuolisesti molempia mallistoja. Instagramissa 

Lindex on eriyttänyt lasten tilin omakseen. Lasten kuvia löytyy myös päätilitä 

naistenvaatteiden kuvien kanssa. Lasten kuvien määrästä voisi päätellä, että Lindex 

haluaisi nimenomaan panostaa näin lastenvaatteiden myynnin kasvattamiseen.  

Lindexin liikkeiden suuresta määrästä johtuen asiakkaat todennäköisesti tietävät 

molempien mallistojen olemassaolosta myös ilman sosiaalista mediaa. 

Asiakkaiden kannalta ratkaisut toimivat. Vanhemmat ja naisasiakkaat on huomioitu. 

(Lindex 2020; Lindex Kids 2020) 

 

Vimma 

 

Lasten vaateyrityksestä kasvanut kotimainen Vimma markkinoi itseään kaikille designea 

myyvänä brändinä. Verkkosivujen pääkuvassa on nainen, mutta muuten lapsia, naisia ja 

miehiä näkyy suhteellisen tasapuolisesti sivustolla.  

Sometilit ovat kaikille kohderyhmille yhteiset. Naistenvaatteita on selkeä enemmistö, 

arviolta noin 70%. Malleina on kaikenikäisiä naisia. Lastenvaatteita on arviolta 25% ja 

miehiä loput. Tyylillisesti kuvat ovat samankaltaisia. Visuaalisen markkinoinnin 

perusteella pääkohderyhmänä ovat selkeästi naiset, vaikka mainontaa kohdennetaan 
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myös lapsiin ja miehiin. Ratkaisu on toimiva, sillä naisten mallistoa on myös tarjolla 

eniten. Vanhemmat ja miehet löytävät etsimänsä helposti. Markkinointia olisi helppo 

kohdentaa kohderyhmille Instagramin Stories-osiossa. Osioita pitäisi kuitenkin muistaa 

päivittää. Lastenvaatteet löytyivät kuvana Uutta-osion alta, jota oli päivitetty 95 viikkoa 

sitten. (Vimma 2020) 

 

Mainio 

 

Kotimainen Mainio keskittyy pääosin lastenvaatteiden myymiseen. Tutkimushetkellä 

naistenvaatteita löytyy verkkosivulta ainoastaan Outlet-välilehdeltä. Sometilit ovat 

kaikille mallistolle yhtenäiset. Pääosin kuvissa on lapsia. Naisten kuvia on kuvavirrassa 

satunnaisesti, noin 15 % kaikista kuvista. Tyyliltään markkinointikuvat ovat yhtenäisiä. 

Visuaalinen markkinointi vastaa saatavilla olevien tuotteiden valikoimaa. (Mainio 2020) 

 

4.3 Kilpailijoiden lasten ja naisten tilien visuaaliset eroavaisuudet ja yhtäläisyydet  

 

Johtopäätöksenä voi sanoa, että kilpailijat ovat esittäneet naisten- ja lastenvaatteet 

visuaalisesti yhtenäisesti kuten Papukin. Eroavaisuuksia löytyy ainoastaan somen 

kanavajaoista. Analysoinnin perusteella yhteiset sometilit näyttävät toimivan 

mutkattomasti. Toimivilta vaikuttavat myös aikuisten vaatteille eriytetyt tilit, joissa esiintyy 

ainoastaan aikuisia. Jos lapsia löytyy aikuisten vaatteita esitteleviltä tileiltä, jää tilin 

tarkoitus kuluttajalle epäselväksi. 

Hyvänä vaihtoehtona voi havaita toteutuksen, jossa aikuisten vaatteet on kuitenkin 

jätetty osaksi lastenvaatteita esittelevään tiliin. 
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5 TUTKIMUSTULOSTEN HYÖDYNNETTÄVYYS – 

TOTEUTUSTAVAT 

 

5.1 Naisten kuvamaailman eriyttäminen 

Tutkimustuloksiin perustuen naistenvaatteiden kuvamaailmaa ei ole asiakkaiden 

kannalta mielekästä eriyttää omille sometileille. Puolet naisasiakkaista toivoi kuitenkin, 

että naistenvaatteet erottuisivat visuaalisella tyylillä kuvavirrasta lastenvaatteiden 

seasta.  

Enemmistö vastaajista piti hyvänä, konkreettisena toteutustapana esitettyä ehdotusta, 

jossa naistenvaatteiden kuvien määrä sometileillä olisi jopa 80 % kuvavirrasta. Samaan 

ratkaisuun on päätynyt kilpailijoista mm. kotimainen vaatebrändi Vimma. 

Puolet vanhemmista sen sijaan toivoi, että naisten ja lastenvaatteiden kuvia olisi yhtä 

paljon. Tällä hetkellä naistenvaatteiden kuvia on sometileillä selkeä enemmistö. 

Tutkimustulosten mukaan tämä sopii yli 40 %:lle vanhemmista. Selkeästi yli puolet eli yli 

70 % on vastannut, ettei naistenvaatteiden kuvien tarvitsisi erottua kuvavirrasta 

visuaalisesti.  

5.2 Lasten kuvamaailman eriyttäminen 

Vähemmistöön jäävien lasten kuvien visuaalista toteutusta voisi taas miettiä niin, että ne 

puolestaan erottuisivat vähemmistönä selkeästi kuvavirrasta.  

Muodot ja värit helpottavat visuaalisten viestien havainnointia. Toteutuksen voisi tehdä 

siten, että kuvien tausta olisi kuvavirrassa selkeästi naisten kuvista erottuvan värinen. 

Vaihtoehtoisesti sen tausta voisi olla malliston tunnistettava värikäs printtisuurennos tai 

piirros.  Piirroskuva tehoaa paremmin persoonallisen luonteensa vuoksi, koska se aktivoi 

katsojan mielikuvituksen. (Lahtinen-Isoviita, 1994) 

 

Oli toteutus millainen tahansa on tärkeää pitää mielessä, että ensisijaisesti asiakkaat 

hakevat kuvista inspiraatiota. (Statista 2016). Yrityksen avainominaisuuksia on 
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korostettava harkiten. Muuten on vaarana, että visuaalisesta identiteetistä tulee 

hajanainen. (Laiho 2006) 

Selkeä ja persoonallinen identiteetti lisää tunnistettavuutta ja kilpailukykyä. Kun lasten 

kuvista luodaan tunnistettavasti samanlaisia, on asiakkaiden helppo löytää kuvavirrasta 

itseä kiinnostavat asiat. (Huovila 2006, 206) 

Kuvat voisi erottaa nettisivulla ja somessa myös liikkuvien elementtien avulla. Jotta 

nettisivuista ei tulisi liian painavia liikettä kannattaisi tuoda kuviin sijoittamalla tavallinen 

kuva taustaksi, ja sen osaksi kohde, joka liikkuu. (Huovila 2006, 84) Lasten kuviin 

tuotaisiin huomiota herättäviä leikkisiä elementtejä kuten esimerkiksi vinkkaavia silmiä, 

naurua, karkaavia ilmapalloja, heiluvia maalipensseleitä, hyppiviä lapsia, leijaa 

lennättäviä lapsia jne. 

 

Enemmän liikettä ja tunnelmaa laaja-alaisesti välittäviä videoita voisi myös lisätä 

Facebookiin ja Instagramiin. Videossa katsojan mielenkiintoa voidaan pitkälle pitää yllä 

pelkästään kohteen tai kameran liikkeen ja otospituuden avulla, mutta viime kädessä 

hyvän videon lähtökohtana on hyvä sisältö, perussommitelma ja kuvan dynaamisuus. 

(Huovila 2006, 84) 

Kuvamaailman kohdentaminen on tärkeää, sillä tämän päivän asiakkaat eivät osta 

ainoastaan tuotetta vaan brändejä. (Lindberg-Repo 2005, 19) Brändi luodaan yrityksen 

ja kuluttajan vuorovaikutteisessa suhteessa. Asiakkaat välittävät omat kokemuksensa 

eteenpäin ja osallistuvat näin brändin ja sen mielikuvan kehittämiseen yrityksen kanssa. 

(Lindberg-Repo 2005, 21)   

Brändin kilpailukyky perustuu markkinoilla erottumiseen asiakkaalle merkityksellisellä, 

arvoa tuottavalla tavalla. (Lindberg-Repo 2005, 23) 

 

 

5.3 Naistenvaatteiden omat sometilit 

Tutkimusongelman yhden hypoteettisen ratkaisuvaihtoehdon tarjoaminen 

eli naistenvaatteiden kuvamaailman eriyttäminen omiin sometileihin sisältää riskejä. 

Ratkaisu voisi aiheuttaa sen, etteivät nykyiset sometilien seuraajat siirtyisi uusiin 
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kanaviin. Kahden erillisen tilin seuraaminen voi tuntua vanhemmista raskaalta. Uudet 

asiakkaat eivät välttämättä osaa etsiä naistenvaatteiden omaa tiliä. 

 

Yrityksen tulisi kaikessa viestinnässään miettiä, kuinka sen viestit vaikuttavat 

integroidusti asiakuuden syntymiseen ja brändiarvon kehittymiseen pitkällä aikavälillä. 

Tulisi myös pohtia, että kuinka integroida viestintää siten, että asiakkaan ja brändin välille 

syntyy positiivisia elämyksiä. (Lindberg-Repo 2005, 169) 

 

Toisaalta naistenvaatteiden omat tilit loisivat mahdollisuuden nostaa naistenvaatteiden 

markkinointia uudelle, aikuisille suunnatulle tasolle. Pohdittavaksi jää, halutaanko tyyliä 

muuttaa, ja toisiko tämä lisäarvoa leikkisistä kuoseista ja tunnelmastaan tunnetuksi 

tulleelle Papulle? Jos muutosta halutaan, voisiko sitä toteuttaa jo nykytilanteessa ilman 

erillistä tiliä? 

 

Jos erilliseen Instagram-tiliin päädytään, voisi olla järkevää säilyttää naistenvaatteet 

alkuperäisellä tilillä pysyvästi tai ainakin siihen asti, kunnes seuraajien määrä saadaan 

toivotulle tasolle. Tämä tuottaa lisätyötä päivitysten suhteen. Toisaalta kahden tilin avulla 

on mahdollista saavuttaa enemmän näkyvyyttä.  
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6 YHTEENVETO JA POHDINTA  

 

Opinnäytetyö käsitteli pääosin brändin visuaalista identiteettiä. Yhteenvetona voidaan 

todeta, että tutkimus oli onnistunut, sillä se toi ilmi kattavan otannan verran asiakkaiden 

mielipiteitä. Mielipiteiden pohjalta oli mahdollista kiteyttää toiminnallisia ratkaisuja Papun 

visuaalisen markkinoinnin tueksi. 

Naisasiakkaat suhtautuvat lasten kuviin hypoteesia myönteisemmin. Pääosin he olivat 

sitä mieltä, ettei erillistä naistenvaatteiden sometiliä tarvitsisi perustaa. Näin ollen 

mietittäväksi jäisi kuvien visuaalisen eriyttämisen vaihtoehto. Helpointa se olisi tehdä 

lisäämällä naisten kuvia kuvavirrassa entisestään. Tällöin täytyisi luottaa siihen, että 

vanhemmat kävisivät katsomassa lastenvaatteita verkkosivulla. Omakohtaisena 

kokemuksena se on ollut varsin toimiva ratkaisu. Tutkiessani kilpailijoiden tilejä ennen 

kysymyshaastattelun luomista olin vakuuttunut siitä, että naisten kuvien lisääminen 

sometileillä olisi ratkaissut tutkimusongelman. 

 

Koska äidit olivat puolestaan hypoteesia kiinnostuneempia myös naistenvaatteista tulin 

työn valmistuttua kuitenkin siihen lopputulemaan, että yhtä toimiva ratkaisu olisi 

naisasiakkaiden oman tilin lisääminen Instagramiin kilpailija Kaikon lailla. Näin ollen 

naistenvaatteiden kuvat jäisivät myös alkuperäiselle Instagram-tilille. Päätökseen 

vaikuttaisi myös oleellisesti käytettävissä olevien resurssien määrä päivitysten suhteen. 

Tätä ennen olisi kuitenkin vielä tutkittava naisasiakkaiden ja äitien myyntitilastoja 

syvällisesti. 

 

Mielikuvamarkkinoinnilla voidaan ohjata yrityksen imagon muodostumista siihen 

suuntaan, joka on yritykselle kannattavinta. Markkinointiviestinnän vaikutukset näkyvät 

usein tuloksissa vasta pidemmän ajan kuluttua. Voisi olla tuloksellista mitata näin ollen 

vielä jälkeenpäin mahdollisten muutosten vaikutusta myyntiin ja näkyvyyteen.  

 

Koska kysely ei tietenkään tavoittanut kaikkia asiakkaita, voisi palveluviestintää kehittää 

jokaisen asiakkaan kanssa siten, että heiltä tiedusteltaisiin oston yhteydessä esimerkiksi 

haluavatko he vastaanottaa tiedotteita naisten- vai lastenvaatteista. Uutiskirjeen ja 
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mahdolliset kampanjat voisi näin personoida. Ainakin kirjeen alku kannattaa pyhittää 

naisille, sillä tutkimustuloksiin perustuen molemmat kohderyhmät olivat heistä 

kiinnostuneet. Asiakkaalle voisi myös tarjota suoraan Papun eri seurausvaihtoehdot, 

esimerkiksi naisten uuden Instagramin.  

 

Tutkimusprosessi oli itselleni mielekäs, sillä olin valinnut toimeksiantajan itse. 

Tarkoituksena oli alun perin suunnitella työtä Papun toimistolla, mutta pandemia sotki 

matkustussuunnitelmat. Näin ollen kommunikointi tutkimuksesta käytiin Skypen ja 

puhelimen lisäksi pääosin sähköpostitse. Pandemia sotki myös lähdeaineistojen 

saamisen, kun kirjastot sulkeutuivat. Se hankaloitti myös tutkimuksen etenemistä 

siirtämällä yritystoimintani työaikataulut alkukesään, jolloin tutkimuksen oli tarkoitus alun 

perin valmistua.  

 

Jälkeenpäin ajateltuna kyselytutkimuksessa olisi voinut kysyä vielä tarkentavia 

kysymyksiä kuten vastaajan ikää ja selvittää aktiivisuutta somessa. Kysymyksiä ja 

vastausvaihtoehtoja olisi voinut havainnollistaa visuaalisesti. Äidit ja naisasiakkaat 

jakavan kysymyksen kohdalla olisi pitänyt huomiota herättävämmin kehottaa vanhempia 

hyppäämään kysymyksissä eteenpäin. Onneksi sain manuaalisesti pelastettua 

tutkimustulokset eikä vääristymää vastauksissa näin ollen päässyt syntymään. Lähteitä 

olisi voinut olla enemmän, mutta koska aihe on suhteellisen tuore ei ajantasaista tietoa 

löytynyt. Aikataulun siirtyminen kuukausilla eteenpäin rajoitti myös tutkimuksen 

laajentamista ja tieteellisen tutkimuksen tekstin oikeaoppisiin merkintätapoihin ja 

muotoiluihin paneutumista.  

 

Pääsin prosessissa hyvin sisälle naisten- ja lastenvaatteiden some-markkinoinnin 

käytäntöihin. Omasta mielestäni sovelsin oppimaani tietoa ja teoriaa sopivassa 

suhteessa. Haaveenani olisi jatkaa visuaalisen markkinoinnin suunnittelutyön parissa 

myös tutkimuksen jälkeen. 
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Liite 2.  

Kyselyyn vastanneiden palautteet Papulle 

Kehitysehdotuksia ja terveisiä kyselylomakkeella antaneiden vastaajien kommentit. 

 

14. Omat kehitysehdotukseni ja terveiseni Papun tiimille (valinnainen) 

Huikeita vaatteita, joita tulee usein ostettua. Mustien vaatteiden värin pitävyys heikko , jos vaate 

jatkuvassa käytössä.... minulla on giant tunika mustata lähteneet värit hintaansa nähden liian 

nopeasti, 

Jatkakaa samaan malliin vaan!  

Toivoisin, että Papu laittaisi edes silloin tällöin myyntiin kankaitaan. 

Osakeannin jälkeen vaatteiden hinnat pomppasi korkeaksi suhteessa siihen, ettei niissä ole 

mitään erityisarvoa suhteessa vaikkapa vimmaan ja aarteeseen. Valikoima on melko suppea.  

Toivoisin valikoimaan lisää leggingsejä 

Olisi ihanaa ostaa enemmän Papua, jos vain postimaksut Euroopan ulkopuolelle eivät olisi niin 

hintavat!  

Miksi muuttaa hyvää? Johan nyt voi valita katsooko lasten vai naisten vaatteita. 

Somekanavat ovat kauniita ja kivoja seurata, en keksi parannettavaa, joten jatkakaa samaan 

tyyliin :). 

Miehille vaatteita myös! Viimeisin ostos oli musta neuletakki koossa M-L. Olen M kokoa, lyhyt ja 

pieniraajainen. Hihat ovat TODELLA pitkät. Voisiko neuleisiin saada erikseen M ja L koon? M 

koko on muuten todella hyvin vastannut omaa kokoani ja ovat ihan lempivaatteita 

istuvuudeltaan. 

Mun mielestä vaikka lapseton vielä olenkin on ihana nähdä printtejä jotka käy sekä naisten- että 

lastenvaatteisiin! Ihanat värit ja hullutkin kuosit on ihan tosi tervetulleita aikuisten tyttöjen 

vaattekaappiin. :) naisten vaatteisiin kaipaisin kyllä enemmän "laatikko"-mallisia tuotteita, sillä 

olen itse tiimalasivartaloinen ja koen että keskeltä hyvin löysät mutta resorista tiukemmat 

vaatteet eivät ole imartelevia! Ei sillä että laatikko malli olisi myöskään mutta se on parempi 

semmonen löysä/rento fit useammalle kehontyypille. Kivaa ja värikästä syksyä teille <3 

Polvipaikat on ja tulee olemaan meidän lemppari 🖤 

Lisää basic vaatteita värikkäiden ja erikoisten vaatteiden rinnalle 

Xxl-koko saisi löytyä myös 

Tämänsyksyinen artistiteema ei oikein iske mulle. Mutta muuten kokoelmat on olleet upeita 😊 
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Jos mahdollista, joissakin kuvissa olisi kiva olla merkittynä mallin pituus. Silloin voisi paremmin 

arvioida mekon pituutta itselle. Sellaiset kuvat ovat hyviä, joissa näkyy myös mekon helma, eli 

pituus. Toki muunkinlaisia kuvia on kiva olla joukossa mukana, kuten lähikuvia kuosista.  

Vaikka minulla ei ole omia lapsia, niin saatan samalla seurata olisiko tarjolla jotain kivaa 

sukulaislapsille.  

Lasten j naisten vaatteille voisi olla myös selvästi eri kuoseja, sillä ainakaan aina en halua olla 

yhtenevä pukeutumisessa lasteni kanssa. Lisäksi aikuisen vaatevalikoimassa voisi hyvin olla 

myös esimerkiksi unisex-malleja, sillä tällä hetkellä Papun visuaalinen somemarkkinointi tuntuu 

nojaavan pitkälti jonkinlaiseen äitien ja lasten yhteneväinen tyyliin tjsp. Vierastan ajatusta siitä, 

että vanhemman ja lapsen pitäisi pukeutua samalla tavoin, ja lisäksi asetelma on 

vanhemmuuden näkökulmasta melko sukupuolitava ja sukupuolittunut. Tämä harmittaa hiukan 

kuluttajana, sillä tuen muuten mielelläni Papun toimintaa juuri brändin eettisen, 

yhteiskunnallisen sekä ekologisen tiedostavuuden vuoksi.  

Aivan upeita kuoseja! Ja mahtavaa, että edelleen järjestätte pop up -tapahtumia.  

Kiva jos on monenkokoisiä, ikäisiä, näköisiä malleja!  

En pidä jatkuvasta sähköpostispämmistä, vaan haluaisin uutiskirjeen vain kerran kuukaudessa. 

Nimenomaa uutiskirjeenä, en "OSTAOSTAOSTA"-kirjeenä. 

 

Hinnat nousevat jatkuvasti, vaikka se ei näy kuluttajalle esimerkiksi laadussa tai valikoimassa. 

Ehkä hintoja ei tarvitsisi nostaa, jos mainontabudjetista leikattaisiin. 

Inspiroivia vaatteita kivalla twistillä! 

En osaa sanoa ehdotuksia. 

Ihania vaatteita!  

Seuraavaa pop-uppia odotellessa :) tai muutenkin mallikappaleita. Lasten pipoissa on ihana 

malli. 

Papu best ❤️ 

Nettisivut toimivat näppärästi ja ovat selkeät. Erityistä plussaa mobiilisoveltuvuudesta!  

kategoriat ovat selkeästi esillä verkkosivulla. Storylinea ja kuvien kokoa voisi optimoida 

toimimaan paremmin myös mobillilaitteilla/pienemmillä näytöillä. Inspiraatiokuvat hyvälaatuisia 
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Mielestäni somemarkkinointi on raikasta ja visuaalisesti kaunista. Olisi kiva nähdä myös 

somenostoja käyttäjien vaatteista, jotka ovat jo vanhempaa mallistoa. Se tuo esille hyvin 

vaatteiden kestävyyttä, että useamman malliston takaa vaatteet ovat edelleen sen näköisiä, että 

niitä voi esitellä somessa.  

 

Lisäksi itse olen nippelitietofiilistelijä, joten olisi ihanaa nähdä myös somessa tietoa tuotannosta, 

suunnittelusta ja kaikesta siitä, mitä tapahtuu ennen kuin vaate on käyttäjällään. Lisäksi tietoja 

materiaaleista ja niiden ominaisuuksista. Mutta voi toki olla, että olen vain yksin omituinen. :D 

Tosin, mielestäni vastuullista tuotantoketjun ei voi tänä päivänä nostaa liikaa esille.  

Joissakin mainoskuvissa lapsilla on selkeästi liian pienet vaatteet (esim. Fold Body Expressions 

taaperolla on body, joka on liian tiukka ja jossa hihat olivat selkeästi liian lyhyet). Kiinnittäisin 

huomiota siihen, että mainoskuvissa vaatteet istuvat malleilleen ja ovat oikean kokoisia. :)  

Jatkakaa samaan malliin! Papu❤️ Mut ei kauheesti hintojen nousua..,kiitos :) 

Keep up the fabulous work!  

Olen vähän huolissani huimasta hinnannoususta. Ymmärrän kyllä, että ajat ovat vaikeat, mutta 

useamman kympin nousu sekä normaalihinnoissa että sampleissa on aika paljon :/ 

Hintanne ovat nousseet hurjan paljon viime aikoina, joten valitettavasti kiinnostus on hieman 

lopahtanut. Kuitenkaan laatu tai muu kuluttajalle näkyvä ei ole muuttunut. 

Osassa lasten paidoista on hihat tosi tiukat. Pienen lapsen täytyy kuitenkin itse saada hihat 

nostettua tarvittaessa ylös, joten toivoisin, että hihat olisivat aina tarpeeksi väljät.  

Toivoisin naisten vaatteiden mitoitukseen hieman muutosta, sillä mielestäni ne ovat turhan 

reilua kokoa. Itse käytän normaalisti vaatekokoa S-M, mutta esimerkiksi Kanto-mekoista jopa 

koko XS on minulle suureksi harmikseni aivan liian pitkä ja leveä.  

Leggingseihin korkeampi vyötärö 

Hienoa jos vaatteet olisivat normikokoisten mallien päällä...myös lyhyemmät ja tuhdimmat tytöt 

ilahtuisivat 

Aivan ihania vaatteita sekä asusteita teillä, olisi kiva jos ylläribokseja olisi eri hintaisia ja myös 

naisille sekä lapsille suunnattuja. Lapsilla toki vaihtoehtona sukupuoli/unisex. Ylläriboksi voisi 

sisältää 2/3 vaatetta +mahdollisesti asusteita!  

Kun vaatteet samaa printtiä lapsilla ja aikuisilla, niin kynnys ostaa vaate itselle, aikuiselle, 

kasvaa. Osa kuvioista mielletään vahvasti lapsille tehdyiksi, joka on syy olla ostamalla itselle, 

koska en halua samistella enkä pukeutua samanlaisiin vaatteisiin lasteni kanssa. Mikä on harmi, 

koska Papu tekee laadukasta ja hyvää ja kaunista vaatetta.  

Olisi niin kiva, jos tekisitte myös miestenvaatteet sekä vaatteet isommille lapsille <3 
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Toivoisin näkeväni enemmän kuvia Papun naisten vaatteista ns. Tavallisten naisolettujen ( ei 

pelkästään julkkisten ) päällä, koska niitä kuitenkin katukuvassa näkee aika usein.  

Olisi kiva nähdä vaatteita eri kokoisten ihmisten päällä. Itse XXL kokoisena useasti miettii miltä 

vaate näyttäisi isomman ihmisen yllä. 

Legginsit voisivat olla korkeampivyötäröisiä. Tykkään kun lahkeet ovat riittävän pitkät (niitähän 

voi aina lyhentää, pidentäminen hankalampaa..). 

Toivoisin lisää aausteita sekä riittävän väljiä kokoja naisten vaatteisiin. Kiitos kauniista ja 

hyvinistuvista tuotteista! 

Ihanat kankaat, kuosit teillä sekä myös tarkka mittaohjeistus - onko ihan mahdotonta valmistaa 

myös pikkuisen sirompia ja jo valmiiksi lyhempiä mekkoja, tunikoita ilman kummempia 

liipakkeita esim. vyötäröllä. Vaikka kankaiden ja kuosien andra sortering -ajatuksella? 

Teette upeita vaatteita vastuullisesti!  

Voisi esitellä kankaita, joista tulossa naisten vaatteita. Muutenkin kiva kuulla mitä tulossa.  

Minulla on lastenlapsia! 

Välillä mainonnasta on vaikea tietää onko tuote lasten vai naisten. Hinnan perusteella voi tehdä 

johtopäätöksiä.  

Toivon, että monipuolistatte jatkossa mainoskuvastoanne. Mallinmitoissa olevat henkilöt eivät 

millään muotoa kuvaa todellisuutta. Kuvastonne vieraannuttaa ostamasta ja on ristiriidassa 

tasa-arvolla ratsastavan brändinne kanssa. 

Ystävällistä palvelua 

Jatkakaa samaan malliin 👌 

Droppiajattelusta saisi siirtyä veks ja sitä jo hieman musta ollutkin ilmoilla. En koe sitä eettisenä. 

Naistenvaatteet kehittyneet hurjasti. Niissä oma tyylinsä eikä enää vain trikoista kopioita 

lastenvaatteista vaan voi olla samistelematta tai samistella mutta ”aikuismaisemmin”. Ihanaa 

että värit ja leikkisyys silti säilynyt, tykkään todella paljon Papun vaatteista niin itselläni kuin 

lapsilla. Vauvojen vaatteet voisi ehkä jättää pois koska tuntuu että niitä enää mallistossa niin 

vähän etten itse ainakaan ole löytänyt kivoja omille vauvoille samalla tapaa kuin isommille 

lapsille. Näin voisi keskittyä isompien lasten ja naisten vaatteisiin. Huolehtia että vaatteita 

löytyisi esim koosta 80 aina sinne 160 tms asti. Jonka jälkeen sitten naisten koot.  

Toivoisin hoikentavia leikkauksia ja kuvioita 

Mahtavan merkin olette luoneet! 
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Ihania kuosiyllätyksiä ollut, ja hyviä tarjouksia joihin olen päätynyt.  

Ajattelisin, että ei ole pakko vetää 50-50 linjaa, vaan postatkaa kuvia just niin kuin hyvältä 

tuntuu. Kannattaa kuitenkin antaa inspiraatiota sille, mille kulloinkin onnkovin kysyntä. Papu on 

tullut tunnetuksi lastenvaatteiden kautta, niin en sitä puolta kokonaan unohtaisi, ellei se käy 

täysin kannattamattomaksi. Papu on aina ollut sellainen edelläkävijä ja trendien luoja, joka 

ihastuttaa ja vihastuttaa. Jotkut kuosit menevät ehkä vähän yli ja toiset puolestaan ovat täyttä 

rakkautta. Kiitos, kun olette, vaikkei se aina helppoa olekaan <3 

Se on erittäin hauska verkkosivusto. Haluan, että ulkomaalaisten on helpompi ostaa. 

Osan vaatteista mitoitus on todella väljä ja osassa lähempänä normaalia. Vaikka mittataulukot 

ovatkin näkyvillä voisi tästä viestiä eri mallien kohdalla selkeämmin. Minulla on teiltä vaatteita 

koko haitarilla XS-XL, ja normisti käytän kokoa XL. 

Enemmän markkinointia ja yhteistyötä muiden yritysten ja/tai julkisuudessa olevien henkilöiden 

kanssa.  

Lisää leggingsejä naisille (mustavalkoista)  

Homma toimii nyt hyvin, en kaipaa muutosta 

Leggingsseissä voisi olla haaroissa paksumpi kangas tai lisäosat. Minulla menee ne todella 

nopeasti rikki, reikiintyminen saumoista. 

Jatkakaa ihanien, värikkäiden kuosien tekemistä! Syksyn mallisto on IHANA! <3 Vaatteenne on 

kestäviä, jolloin lastenhoitajana niitä on hyvä käyttää töissä. Näyttää kivalta, tuntuu kivalta ja 

kestää = täydellistä. 

Lapseni käyttää paljon polvipaikka-housuja, paikkojen ommelkohdat ovat harmillisen heikkoja, 

värit katoavat jo parissa pesussa ja reikiintyvät helposti. Näihin toivoisin kestävämpää ratkaisua, 

kun tuotteet muutoin ovat niin kestäviä. 

Koen nuorena ihmisenä (22-vuotta), että usein jos vaatteita mainostetaan lastenvaatteiden 

kanssa, niihin tulee täti/äitimäinen tunnelma, vaikka vaatteet toimivat erityisen hyvin myös 

muilla! Siksi inspiroidun usein enemmän muiden ihmisten kuvista, kuin esimerkiksi Papun 

omista markkinointiin tarkoitetuista kuvista. 

Kuviin erikokoisia ja näköisiä malleja ja tieto mallin tärkeimmistä mitoista! 

Ihania kuoseja  

Toivoisin etteivät kaikki vaatteet olisi niin 'muodottomia', kuosit kauniita, mutta isolla ihmisellä 

näyttää lainapeitteeltä 

Lisää baskereita 
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Lisää värejä <3 Ja ois ihana saada mallisto (edes pieni) lyhyuille ja kurvikkaille naisille. En ole 

vielä mistään löytänyt!  

Odotan kovasti milloin valikoimaan tulee 100%villaisia neuleita. 

Jatkakaa samaan malliin laadun kanssa. Oman kokemukseni mukaan Papun vaatteet ovat 

kestäviä ja laadukkaita, värit pysyvät, saumat eivät kierrä jne... Harmillisesti hinta uutena on 

useimmiten liian kallis omaan budjettiini, mutta onneksi ne ovat käytettynäkin niin hyväkuntoisia, 

että olen näin päässyt niillä vaatekaappejamme (omia ja lasten) täyttämään.  

Hienoa visuaalista designia. Mainosten esille asettelu pelkistettyä, siinäkin voisi olla enemmän 

värikkyyttä, elämää, rytmiä. 

Kiitos Papu, mun vakio vaatettaja. Inspiroivat kuosit ja mukavat mallistot kiinnostavat. 

Ihania vaatteita, sekä naisille että lapsille! 

Kaikista vaatteista reilut koot, nyt esim kollegepaidat on tosi nafteja. 

Lastenvaatteisiin ja niiden kuoseihin sopivia vaatepaikkoja kaipaan 

On hienoa että mallistot uusiutuvat mutta samaan aikaan olisi hienoa että klassikkomallisto ei 

olisi kokoajan loppuunmyyty. Nyt joutunut ostamaan muualta kun esim. Raidallisia leggareita ja 

pitempää mekkoa (ei kanto) ei ole aikoihin ollut myynnissä. Näissä materiaali on huimasti 

parempi (paksumpi) entä sesonkimallistossa. Toki jos samaa materiaalia saisi myös sesonkiin 

niin voisin harkita niidenkin ostamista. Mutta raidat on vaan niin ihania! 

Enemmän yksivärisiä vaatteita esimerkiksi mustia bodyja. Enemmän ulkovaate vaihtoehtoja 

esimerkiksi haalareita lapsille/vauvoille ja naisille takkeja. 

Teette mahtavaa duunia ja Papu on aina yksi lemppareista! 

Ihania vaatteita, olen saanut paljon kehuja vaatteistanne päälläni. Toivoisin reitevälle kivoja 

housuja,niitä on todella vaikea löytää. 

Kivoja vaatteita moneen tilanteeseen.  

Käyttäkää myös isompia malleja kuvissanne 

Lapsille kaipaan jumppiksia taas <3 

Naisille toivoisin myös toisenlaista pitkää neuletakkia kun nykyinen malli ei tällaiselle pienelle ja 

hoikalle sovi.  

Kuoseihin olisi mukava saada pitkästä aikaa jotain hillittyä. 

Rakastan Papun materiaallia, väärejä ja mukavuutta. Toivon, että olisi enemmään tunikkia. Olen 

aika lyhyt ja koska pyöräilen, käytän mielellään tunikkia eikä mekkoja 
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Mainoskuvat ovat kauniita ja huolella mietittyjä, inspiroivia ja myyviä.  

Toivoisin, että vaatteita olisi isommassa koossa myös. XL on liian nafti itselle etenkin paidoissa. 

Ihania vaatteita ja kuoseja!  

Kuitenkin naisten- ja lastenvaatteissa on samoja kuoseja, joten siksikään erillisiä tilejä ei niin 

kaipaa kun kuosi kuitenkin vie aluksi huomion. Verkkokaupassa voi hyvin rajata tuotteet niihin 

jotka kiinnostaa.  

Enemmän vartalonmyötisiä malleja 

Mielestäni naistenvaatteiden kuosit ovat jopa rumia. Eivät houkuttele ostamaan, vaikka toki 

erottuvat. Esimerkiksi tämän syksyn värikäs kuosi näyttää vain sotkuiselta. Kesän 

beigepohjainen (Intro) oli mielestäni onnistunut. 

 

Ja please, tehkää taas villavaatteita lapsille, joohan? 

Ostaisin mielelläni Papun naistenvaatteita, mutta suurinosa on liian räkeitä minulle. Hillittyjä 

sävyjä/leikkauksia kaivattaisiin. 

Olisi kivaa jos toisitte joskus vanhoja suosikkeja takaisin, esim. edelleen harmittaa kun en ikinä 

ostanut kantomekko vesivärilintu-kuosilla (en muista nimeä) :D 

Enemmän paksumpian kankaita joissa on mukana kierrätettyä polyesteriä, esim.legginssejä 

varten, erityisesti talvimallistoihin. 

Samisteluvaatteet ovat suosikkejani tällä hetkellä 😍 

Vaatteet ihania ja laadukkaita 

Vaatteet ihania ja laadukkaita 

Lastenvaatteita saisi olla isompaa kokoa. 10 vuotias tyttöni on pitkä ja käyttää jo nyt koon 

168/170 vaatteita. Naisten leikkaukset eivät istu. 

Ehkä kuvia missä malli nostaa kädet niin näkee miten paita liikkuu? Hankalaa hahmota kun 

kuvassa seisotaan kädet kiinni kroppaa 

Kaipaisin enemmän luonnonvalossa otettuja livekuvia vaatteista, niin saa usein paljon 

paremman käsityksen vaatteesta (ja tämän takia seuraankin Papun hashtagia Instagramissa). 

Olisi myös kiva, jos tuotteista olisi lyhyet videot tuotteesta mallin päällä, niin näkisi miten tuote 

laskeutuu ja liikkuu, tämäkin helpottaisi ostopäätöstä. Kiitos värikkäistä ja hyvälaatuisista 

vaatteistanne! :) 

Jatkakaa samaan malliin. 

Teette kauniita ja laadukkaita tuotteita, jotka kestävät aikaa, kiitos❣️ 
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Naisten vaatteiden valikoima on kehittynyt jatkuvasti houkuttelevammaksi, kiitos siitä!  

Kuosit ovat kyllä hienoja, pirteitä ja rohkeita. Taskuja voisi olla jossain malleissa. 

Jatkakaa samaan malliin! 

Lisää vaikuttajamarkkinointia - esim. Blogiyhteistöitä. Toisi lisää näkyvyyttä.  

Vähemmän vaaleapohjaisia printtivaatteita kiitos! Itse näytän ihan kuolleelta vaaleissa 

vaatteissa, lapseni sotkee niin ei käy hänellekään ja vaaleapohjaisista trikoovaatteista puskee 

helposti haitu läpi. Tykkään voimakkaan värisistä vaatteista ja selkeän graafisista. En ole 

ostanut viime mallistoista mitään uutta, koska värit eivät ole kolahtaneet. Vain Papun pop 

upeissa ja sample-myynnissä olen käynyt tiukan taloustilanteen vuoksi. Eniten 

ostohalukkuuteeni on vaikuttanut Koronan myötä tulleet lomautukset, rahaa ei ole mihinkään 

ylimääräiseen. Toivoisin silti nostalgia-mallistoa, jossa ensimmäisten vuosien parhaita paloja 

saisi uudelleentuotantona. Varsinkin sinisiä nakkeja aikuisten kanto-mekkona ja lasten paitoina 

ja housuina kiitos! 

Toivoisin lisää erilaisia stailausideoita samoista vaatteista (arki/juhla, toimisto/vapaa-

aika/boheemi...) ja ehkä myös yhdistelyä edellisten kausien vaatteiden kanssa. Tyyliin Papu 

vintage. :) 

Ulkotakkeja olisi kiva nähdä Papulta lisää :) 

Tuotekuvat voisivat olla selkeämpiä tai yksinkertaisempia, usein kuvassa "tapahtuu" liikaa. 

Uutisvirrassa kuva saattaa olla jo niin överi, ettei sitten tule mentyä katsomaan tuotetta 

tarkemmin. 

Tykkään tyylistä tällaisenaan, isoja kokoja joskus kaipaan enemmän. 

Monet aikuisillekin sopivat kuosit tulevat vain lastenvaatteisiin. Eli lisää vaihtoehtoja :) 

 

Monet vaatteet istuvat parhaiten pitkäsäärisille naisille. Mukavaa, jos joskus tulisi malleja, jotka 

sopivat paremmin myös lyhyemmille naisille. Nyt käytän esim. tunikat ompelijalla, joka lyhentää. 

Isokokoisten naisten vaatteita ilman että näyttää teltalta,kiitos.  

Kivoja, persoonallisia kuoseja! 

Kiitos inspiroivista kuoseista ja kuvista! 

Malleina olisi kiva nähdä myös isompia naisia, koon M-XL- käyttäjiä.  

Ihania vaatteita:) haluaisin enkä välillä jotain hempeämpääkin mallistoon. 
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Ihania rohkeita vaatteita ja asusteita! Jatkakaa samaan malliin 😊 

Toivoisin vaatetta myös lyhyemmille naisille, kuten kantomekkoa, villatakkeja. 150cm naisena 

on tosi vaikeeta löytää sopivan pitusia vaatteita Papulta vaikka niitä haluaisin käyttää 

Ihanat kuosit ja värit ovat vahvuutenne! Jatkakaa samaan malliin. 

Ei mitään, kaikki on niin ihanaa! 

Heippa Virosta! Lasteenvaateet ovat ihana 🙂 

Mä olen tykännyt kovasti Papusta, mutta naisten vaatteet ei oikein enää iske. Itselläni on 

tunika/leggarivaihe mennyt ohi, jotenkin kaipaisin vähän vähemmän lastenvaatteiden kaltaisia 

vaatteita itselleni. Mustat perusvaatteet ja neuleet kyllä menee aina.  

Pärjäätte hyvin vastuullisuuskartoituksissa ja asiaa voisi mainostaa enemmänkin 

Vaatteet ihania ja laadukkaita 
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LIITE 3.  
KYSELYTUTKIMUKSEN TULOKSET 
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Liite 3 jatkuu 
MODIFIOIDUT KYSELYTUTKIMUKSEN TULOKSET  
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