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1 Johdanto 
 

Sain opinnäytetyön yhteistyöyritykseksi Reima Oy:n työni kautta. Aloitin yrityksessä, 

keväällä 2013. Minut otettiin aluksi tekemään esillepanoihin liittyvää projektia. Tämän 

opinnäytetyön tavoitteena oli tehdä tekninen osa yleisohje myymälän seinien 

esillepanoista. Vestonomiopinnot sisältävät esillepanoon liittyvää oppia vain yhden 

kurssin osalta, joten osasin vain alkeita aiheesta aloittaessani Reimalla. Nyt 

kokemuksen kautta pystyn tekemään syvempää tutkimusta aiheesta.  

 

 Reiman mallistoa myyvät lukuisat eri jälleenmyyjät maailmalla. Omia myymälöitä on 

ollut tehtaanmyymälöiden tapaan, mutta nyt omien myymälöiden lisäännyttyä 

Suomessa, Venäjällä ja Kiinassa esillepano-ohjeistusta on päivitetty. Myös Ruotsissa 

on yksi outlet, mutta siellä ei ole normaalia valikoimaa, joten heidän tekevät esillepanot 

valikoiman mukaan. Sinne voi tulla esimerkiksi fleece-takkeja valtavan iso erä. 

Reimalla on Suomessa lähinnä outletin kaltaisia myymälöitä. Kiinassa ja Venäjällä on 

erikokoisia omia myymälöitä, joiden koot ovat outleteja pienempiä. Tyyliltään ne ovat 

huolitellumpia kuin outletit. Työn tarve syntyi edellisiä esillepano-ohjeita tehdessä. 

Tarvittiin tutkimusta ja asiakkaan mielipidettä siihen, mitä tähän asti on tehty. 

Ulkovaatteiden lisäksi Reiman asusteet ovat tärkeässä roolissa. Vaatteiden ja 

asusteiden sijoittelu erikseen tai yhteen tarvitsi tarkempaa tutkimusta. Työ rajattiin 

käsittämään vain seinien esillepanoja, jotta työ ei olisi liian laaja. Työn lopputuloksena 

toteutettiin yrityksen sisäiseen käyttöön tarkoitettu seinäesillepano-ohje teknisen 

yleisohjeen. Ohje on työn salainen liite(liite 2). Työn esillepano-ohje ei ole tuotetarkka 

vaan yleisohje. Näin sitä voidaan helpommin soveltaa jopa eri vuosina, ja työssä 

tehtävä osuus on lähinnä kauden ohjeistuksen tekninen ohje. Työssä on käsiteltävänä 

kevät-kesämallisto, koska siinä tuotteiden kirjo on vaihtelevampi kuin 

syksytalvimallistossa. Talvella vaatteet ovat toppavaatteita ja syksyllä, vain hieman 

ohuempia välikausiasuja. Kevään vaatteet ovat välikausiasuja, mutta kesän 

pukeutuminen sisältää pääasiallisesti ohuita kesävaatteita ja uima-asuja. Näin 

esillepanot vaihtelevat uimahousuista välikausihaalareihin. 
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2 Reima Oy  
 

Reima Oy on lastenvaatteita, asusteita ja kenkiä suunnitteleva ja teettävä yritys. 

Reiman tavoite on, että lapset voisivat ulkoilla kaikenlaisessa säässä turvallisesti ja 

mukavasti. (Reima Oy 2014a.) Yrityksellä on kolme tuotemerkkiä Reima, Lassie ja 

Tutta. Reima ja Lassie ovat lasten ulkovaatemerkkejä ja Tutta taas sisäpukeutumiseen 

keskittynyt merkki. (Reima Oy 2014b.) Reiman toimipisteet Suomessa ovat 

Kankaanpäässä ja Vantaalla. Kankaanpäässä sijaitsee yrityksen laboratorio. 

Suomessa tehdään suunnittelu- ja ohjeistustyö, markkinointi ja tuotannon ohjaus. 

Tuotanto tapahtuu pääosin Kauko-Idässä ja siellä suurimmalta osin Kiinassa. Reima 

valvoo tuotteita valmistavien tehtaiden työoloja kansainvälisen BSCI:n jäsenyyden 

kautta. (Reima Oy 2014c.) 

 

Reiman toiminta alkoi 70 vuotta sitten. Pallo Paita Oy niminen yritys muutti tuolloin 

Kankaanpäästä Helsinkiin. Henkilökunta sai jatkaa Kankaanpäässä, koska sinne 

perustettiin yritys nimeltään Kankama Oy. (Reima Oy 2014d.) Yritys suunnitteli ja 

valmisti takkeja naisille muun muassa armeijan ylijäämätekstiilien materiaaleista. 

Paikalle pystytettiin uusi tehdasrakennus. (Lappalainen & Almay 1996, 94.) Tuotanto 

muuttui lastenvaatteisiin, ulkoilu- ja urheilutuotteisiin (Reima Oy 2014d). Haluttiin 

tuottaa lastenvaatteita, jotka laadultaan saisivat suosion koko maassa. Tavoitteet olivat 

jo 70 vuotta sitten hyvin nykyisen kaltaiset. (Reima Oy 2014d.) Reiman Kankama Oy 

vaihtoi nimensä Reima-Pukine Oy:ksi 50-luvun alussa (Lappalainen & Almay 1996, 

94). Vuonna 1990 Reima osti tuotemerkki Finn Lassien (Reima Oy 2014d). Vuonna 

1991 yritys ajautui konkurssiin, minkä jälkeen Reima Oy ja toinen talousvaikeuksista 

kärsinyt Tutta yhdistyivät, kun perustettiin Reima-Tutta Oy. Tuolloin tuotemerkkejä 

olivat Reima Club, Chanse, Lassien, Tutta ja Progress. (Lappalainen & Almay 1996, 

94 95.) Reima rekisteröi oman Reimatec -materiaalinsa vuonna 2005 (Reima Oy 

2014d).  

 

3 Tutkimuksen lähtökohdat ja esillepanokäsitteet 
 

Opinnäytetyölle valittiin aihe, joka edistää esillepano-ohjeistuksen tekemistä. 

Esillepanojen kiinnostavuuden löytäminen on tärkeää niiden suunnittelulle. Asiakkaat 

antavat useimmiten palautetta joko tuotteesta tai saamastaan palvelusta. Itse 

myymälän visuaalisista seikoista saadaan vähemmän palautetta. Näitä asioita ei aina 
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automaattisesti tiedosteta. Asiakkaiden palautteen kerääminen on yritykselle erityisen 

tärkeää.  

 

Tutkimuskysymykseksi muodostui: Millä keinoin lasten kevät-kesämalliston esillepano 

saadaan kiinnostavaksi eri myymälätyypeissä Suomessa, Venäjällä ja Kiinassa? 

Työssä etsitään lähinnä tuotteiden ja markkinointimateriaalin sijoittelun keinoja tehdä 

seinästä mahdollisimman toimiva ja mielenkiintoinen. Reiman tuotteita on useissa eri 

myymälätyypeissä, joten tarvittaessa niihin toteutetaan erityyppiset seinäohjeistukset. 

Maiden välisten erojen vaikutusta esillepanoihin tutkitaan ja tarvittaessa toteutetaan 

erilaiset ohjeet eri maille. 

 

Työn tavoitteena on saada ohjeistusmateriaaliin tekninen seinäesillepano-ohje ajatellen 

tulevan kauden esillepanoja. Tavoite on saada kerättyä tietoa, jonka tulokset tulisivat 

käyttöön,  ja että tutkimustietoa voitaisiin käyttää jatkossa tulevien mallistojen 

suunnittelussa. Jotta tähän päästään, tutkimuksen tavoitteena on saada kerättyä 

asiakkaan mielipiteitä ja teoriapohjaa vastaamaan siihen, mitä nykyisistä ohjeista tulisi 

käyttää sellaisenaan ja mitä muokata. 

 

Seuraavaksi käydään läpi työssä käytettyjä käsitteitä: 

 

Esillepano Se on tuotteiden sijoittelua myymälään. 

 

Seinäesillepano 

Seinäesillepano on myymälän seinälle tai seinän omaiselle korkealle 

kalusteelle tehty esillepano. Myymälän keskellä olevia kalusteita 

kutsutaan lattiakalusteiksi. 

 

Etunäyttö  Kun tuote on esillä niin, että sen etupuoli on katsojaan päin kuten 

kuviossa 1. 

 

Sivunäyttö Kun tuote on esillä, niin että sen sivu on esillepanon katsojaan päin (kuvio 

1). 

 

Kaari Kaari on esillepanoseinän ripustusosa, johon tuotteet laitetaan esille 

sivunäyttöön. Nimi tulee kaarimaisesta muodosta, eli se on moduulissa 

kiinni päädyistään. Kaari on rungoltaan metallista putkiprofiilia. Kaarella 
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olevat tuotteet ripustetaan esimerkiksi henkareilla (kuvio 1). Näitä voidaan 

kutsua myös ripustustangoiksi. 

 

Piikki On esillepanoseinän ripustusosa, johon ripustetaan etunäytön tuotteet, 

Piikit on yleensä valmistettu metallista. Tuotteet ripustetaan piikkiin 

esimerkiksi henkareilla (kuvio 1). Näitä voidaan kutsua ripustuspiikeiksi. 

 

Seinämoduuli 

Seinäesillepano on yleensä valmistettu moduuleittain. Moduuleita eli 

seinäpaneeleja laitetaan rinnakkain sen mukaan, miten liikkeessä on 

seinätilaa. Moduulien yleisimmät leveydet ovat 60 ja 90 senttimetriä. 

Vakiomoduuleja käyttämällä myymälään saadaan yhtenäinen ilme (kuvio 

1).  

 

Kuvio 1. Kuvalla havainnoidaan esillepanokäsitteitä. Vasemmalla on kuva etu- ja sivunäytöstä. 
Oikealla taas näkyvät piikki ja kaari. 

 

Työni rajattiin niin, että seinäesillepanoja käsitellään viidessä eri myymälätyypissä: 

marketit, tehtaanmyymälät ja outletit, tavaratalot (kattaa työssä myös ketjujen liikkeet 

sekä urheiluliikkeet), erikoisliikkeet ja pienet putiikit. Nämä nimikkeet helpottavat 
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asiakasta kyselyyn vastaamisessa. Sama esillepano-ohje ei aina toimi jokaiseen 

myymälätyyppiin. Esillepano-ohjeistus voidaan tehdä yleisohjeeksi, jolloin myymälän 

koko tai myymälätyyppi ei vaikuta seinäesillepanoihin. Etsin muita vastaavia luokituksia 

ja löysin Tuula Niemisen(2003, 131) listanneen myymälätyyppejä pinta-aloittain. Tämä 

luokitus koskee lähinnä isompia myymälöitä kuin Reiman tilat. Kioskiksi luokitellaan alle 

100 neliön myymälä, jolloin outlet-myymälä luettaisiin pieneksi myymäläksi ja kaikki 

pienemmät olisivat kioskeja (Nieminen 2003, 131). Niemisen luokitus on ilmeisesti 

tarkoitettu peruselintarvikkeita myyville kaupoille ja tavarataloketjuille. Lähempänä 

tarvitsemaani luokitusta ovat Bhalla & Anural (2010, 32) luokitellessaan myymälät 

neljään eri luokkaan: paikalliset vähittäiskaupat, erikoisliikkeet, supermarketit ja 

tavaratalot. Tässä työssä sovelsin lopulta kappaleen alussa mainittua luokitusta, sillä 

se kuvaa enemmän vaatetusalan myymälöitä. 

 

4 Tutkimuksen teoria 
 

Tässä Luvussa käsitellään sitä, mitkä teoriat otetaan pohjaksi työn toteutukselle. 

Teorioita on paljon, joten on rajattava, mihin tutkimuksiin tai tutkimukseen työ keskittyy. 

Osa tutkittavista seikoista löytyy kirjallisuutta tutkimalla, osa tilastoista ja loppu haetaan 

kyselyiden kautta kentältä.  

 

Tuotteiden esillepano, kalusteet ja markkinointimateriaali yhdessä luovat liikkeen 

ilmeen. Yksi yritysten välisen kilpailun keinoista on se, että myymälällä on selkeä oma 

ilmeensä. (Nieminen 2003, 221.) Kiersin tutkimuksen alussa Helsingissä 

lastenvaateliikkeitä ja näin, miten brändin oma ilme voidaan saavuttaa hyvin monilla eri 

tavoin esimerkiksi tietyillä kalusteilla tai varusteosilla, tuotteiden ryhmittelyn rytmillä, 

klassikkotuotteilla, pintamateriaaleilla tai graafisella ilmeellä. 

 

Onnistuneessa myymälässä käynnistä tulee elämys, joka edistää ostopäätöstä. Silti 

tuotteille varattu tila on käytetty tehokkaasti. Viimeistelyllä, kuten valaistuksella, 

voidaan tehostaa tunnelmaa. Kun esillepanon tyyliä lähdetään suunnittelemaan, 

huomioidaan asiakasryhmän elämäntavat, tuotteiden muotoilu, brändin yleinen 

visuaalinen ilme ja yrityksen strategia. (Nieminen 2003, 221.) Kun myymälää 

suunnitellaan, osa näistä ominaisuuksista antaa tilaa luovuudelle, osa taas on 

esillepanoja rajoittavia seikkoja. Esimerkiksi talvivaatteet on helpoin laittaa henkareille, 

ja sisävaatteet ja alusasut voidaan taas laittaa esille monipuolisemmin esimerkiksi eri 



6 

 

 

tavoin viikaten ja rullaten hyllyille. Reimalla kuten monella muulla yrityksellä on sekä 

omia kalusteita että peruskalusteita riippuen myymälätyypistä. Kalusteen korkeus on 

yksi rajoittavista tekijöistä. Useimpiin kalusteisiin voi kiinnittää piikkejä, kaaria ja hyllyjä 

sekä markkinointimateriaalia, joten variaatiomahdollisuuksia korkeuden ja moduuli- ja 

kokonaisleveyden puitteissa on. 

 

Tuotteita on kalusteilla myymälän seinällä, lattiatelineissä, pöydillä, hyllyköillä ja muilla 

kalusteilla. Lisäksi esillepanoja voidaan tehdä nukkejen päälle sekä ihmisten muotoja 

mukaileville ripustustelineille. (Nieminen 2003, 222.) Ihmisen muotoa mukailevia 

telineitä voivat olla esimerkiksi rautatangosta muotoillut jalan profiilit sukille tai 

esimerkiksi hattuteline, joka mukailee pään muotoa.  

 

4.1 Havainnointi 
 

Esillepanojen suunnittelussa on, kuten muussa suunnittelussa, ajateltava asiakasta 

psykologisista lähtökohdista. Psykologisilla ja sosiaalisilla seikoilla on vaikutusta 

ihmisen asuin- ja työpaikan valintaan. Kun ihminen viihtyy asuinympäristössään, hän 

kokee siitä ylpeyttä. (Nieminen 2003, 125.) Ylpeydentunne tulee välittää brändistä 

asiakkaalle myös myymälän kautta. Reiman tuotteet itsessään ovat hyvälaatuisia ja 

asiakkaat ostavat niitä lapsilleen läpi heidän lapsuutensa. Moni äiti on käyttänyt 

lapsena saman tuotemerkin tuotteita ja siten suhde brändiin on syvä. Tämä on tullut 

esille asiakkaiden suhtautumisessa brändiin. Myymäläympäristössä on kilpailijoihin 

nähden monta hyvin samanlaista elementtiä, joiden siellä täytyy olla esillä, kuten 

hinnat, liiketilat ja tuotteet (Nieminen 2003, 127). Kun halutaan erottua kilpailijoista 

myymälöissä, tulee toteuttaa sitkeästi omaa visuaalista ilmettä. (Nieminen 2003, 127.) 

 

Nieminen (2003, 126) viittaa kirjassaan sosiaalipsykologi Jaana Venkulan luentoon. 

Siinä käsiteltiin viiden E:n menetelmää kerrottaessa siitä, miten opitaan aistien ja 

havainnoinnin avulla mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. Viisi E:tä ovat: esteettinen, 

emotionaalinen, eettinen, empiirinen ja episteeminen. Esteettisyys on sitä, minkä 

nähdään kauniina, emotionaalisuus taas tunteisiin perustuvaa. Eettinen huomioi 

tärkeiksi koetut normit, empiirinen kertoo aikaisemmin koetusta ja episteeminen taas 

on tutkittuun tietoon tai oikeuden tajuun perustuvaa. (Venkula 2009, Niemisen 2003, 

126 mukaan.) Visuaalinen kauneus ja tunnelma ovat luotavissa 

markkinointimateriaalilla, värien, tilan ja muotojen sommittelulla sekä pinnoilla ja 

valoilla. Empiirinen oppi syntyy, kun mietitään, millainen aikaisempi mielikuva on 



7 

 

 

brändistä ja ostotilanteista. Eettisyys on hyvin oleellinen ilmastonmuutosten myötä. 

Kulutustottumuksista ollaan entistä enemmän huolissaan. Reiman tuotteista tutkitut 

ominaisuudet ovat hyvin tärkeitä viestiä episteemisenä tietona kuluttajalle. Yrityksien 

on hyvä esitellä, miten he ovat ottaneet huomioon eettisyyden toiminnassaan (Venkula 

2009, Nieminen 2003, 127 mukaan). 6Asiakkaan halutaan saavan yrityksestä sen 

arvon mukainen kuva. Siksi esimerkiksi kalusteiden laadun tulisi viestiä yrityksen linjaa. 

(Nieminen 2003, 127.) 

 

4.2 Sommittelun teoriaa 
 

Sommittelu on yksi esillepanon pääseikoista. Sen tarkoitus on luoda tasapainoa 

esillepanoihin. Symmetria on selkein harmonisen sommittelun keinoista. Somistettava 

paikka kuvitellaan jaettavan puoliksi. Molemmat puolet somistetaan muodoiltaan 

mahdollisimman samalla tavalla. Vaikutelma symmetriasta on klassinen ja 

parhaimmillaan juhlava. Toinen keino on epäsymmetria. Esillepano voi olla 

epätasainen muodoiltaan tai painoiltaan. Tällaiseen esillepanoon luodaan 

tasapainoinen vaikutelma pienillä yksityiskohdilla. Epäsymmetrinen sommittelu vaatii 

kuitenkin paljon enemmän kokemusta ja silmää sen toteuttajaltaan. Lopputulos sisältää 

enemmän jännitettä. Se on arkisempi ja katsojan silmään kiinnostavampi. (Nieminen 

2003, 179 182.) Käytännön toteuttamisen kannalta yksinkertainen esillepanon 

perusohje on helpompi noudattaa kuin monimutkainen tai usein vaihtuva ohje. Siksi 

epäsymmetrisen tai epäsäännöllisen esillepanon ohjeistaminen vaatiikin selkeyttä ja 

johdonmukaisia merkintöjä. Selkeyden tärkeys korostuu varsinkin, jos ohjeistuksia 

luodaan vieraaseen kulttuuriin. Tällaisia tilanteita varten kansainvälisillä yrityksillä on 

hyvä olla paikallista henkilökuntaa. Yhteneväinen suunnittelu on usein myös edullista.

 

Kalliita vaatemerkkejä myyvissä tuotteissa tilaa on usein täytetty väljästi. Tällaisissa 

tuotteet ovat usein seinää kiertäen matalilla vaakarekeillä tai tangoilla. Tuotteista näkyy 

vain sivunäyttö. Tällaista kutsutaan horisontaaliseksi sommitteluksi. Sen periaate on 

tuotteiden sijoittelu vaakasuunnassa. Sijoittelu voi olla pöydillä, telineillä tai seinillä ja 

niiden yläpuolelle on jätetty tilaa vaakasuuntaisille kuville. Tällainen esillepano luo 

rauhallisen tunnelman, koska silmä näkee sen kuten tekstin, vasemmalta oikealle. 

Tälle vastakohtainen tapa on vertikaalinen sommittelu. Siinä esillepanon muodot ovat 

pystysuuntaisia. Nyt katse suuntautuu oikealle. Pystysuuntaisina elementteinä voi 

käyttää korkeita telineitä, nukkeja, pystysuuntaista markkinointimateriaalia, 

heliumilmapalloja tai muuta rekvisiittaa. (Nieminen 2003, 183 184.) Jos tuotteet 
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jaotellaan telineille pystysuoriin väriosioihin, asiakkaan on mahdollista nähdä koko 

värivalikoima samalla silmäyksellä. Jotta tavoitetaan mahdollisimman rauhallinen 

vaikutelma, värien tulisi noudattaa tällaisessa esillepanossa värioppia kuten 

väriympyrän järjestystä, vastavärejä tai rinnakkaisvärejä. (Hirvi & Nyholm 2009, 72

74.) On silti huomioitava kulttuurin vaikutus värien ja väriyhdistelmien tuomiin tunteisiin. 

Sinisen ja keltaisen vierekkäin sommittelu voi tuoda suomalaiselle mieleen 

rajanaapurinsa Ruotsin, mutta samaa ajatusta tuskin tulee kiinalaiselle mieleen 

katsellessa samaa väriparia. 

 

Suunnilla määritellyistä sommittelun keinoista kolmas on diagonaalinen sommittelu. Se 

on edellisiä dynaamisempi ja luo vauhdikkaan vaikutelman. Tällaisen sommittelun 

pääidea on vino linja sommittelussa. Se voi ilmetä esimerkiksi taustassa tai tuotteiden 

kokojärjestyksenä. Se on helpommin havaittavissa kuin edelliset. Värien sommittelu on 

yksi myymälän ilmeen tärkeimmistä seikoista. Oli väriyhdistelmä sitten kirkkaista tai 

haaleammista väreistä, tulisi väriyhdistelmän luoda jännittävä vaikutelma. 

Väriyhdistelmillä voi luoda uuden ilmeen tai vahvan tunnelman. Valojen käytöllä on 

suuri merkitys värien käytössä. (Nieminen 2003, 185 187.) Seinäesillepanoista saa 

rauhallisen, kun siinä noudattaa symmetriaa tai muuten säännönmukaisuutta. 

Tällaisesta esimerkkinä hyllyt on hyvä asentaa tasaisin hyllyvälein seinälle. Tuotteiden 

korkeus on hyvä huomioida hyllyvälien suunnittelussa. Kun tuotteet asetellaan 

sivunäyttöön, henkarien tulisi olla käännettyinä oikealle, jotta tuotteet on helppo ottaa 

kaarelta. Tuotteiden kokojärjestyksen tulisi suureta vasemmalta oikealle (katso kuvio 

2). (Hirvi & Nyholm 2009, 76 77.)  
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Kuvio 2. Esillepanojen perusteoria sisältää kaksi pääsääntöä. Vasemmalta oikealle suurenevat 
koot ja tummenevat tuotteiden värit. 

4.3 Värien vaikutus 
 

Erityisesti lasten pukeutumisessa värit ovat iso osa esillepanoja. Tummuusasteet 

tuovat jo tunnelmansa, mutta värit tekevät lisää ulottuvuuksia esillepanoihin. 

Esillepanoissa pyritään huomion herättämisen lisäksi luomaan miellyttävää 

katsottavaa. Siksi rauhallisuus ja tasapainoisuus ovat tärkeitä seinäkokonaisuuden 

suunnittelussa. Kontrastit ovat tärkeitä tasapainon kannalta. Jotta asiakas saadaan 

halutun esillepanon luo, sitä on hyvä tehostaa katseenvangitsijalla. Katseen 

vangitsemisen keinona voi olla esimerkiksi valo, varjo, markkinointimateriaali, värit tai 

kontrastit. Kun värienkäyttö ja muodon sommittelu yhdistetään, esillepanoon saadaan 

haluttu tunnelma. (Nieminen 2003, 186.) 

 

Tätä työtä varten keräsin väriopin perusteita ja erilaisia tulkintoja, jotta tietäisin värien 

psykologisen merkityksen eri kulttuureissa. Teorioista tutummissa värit jaetaan kylmiin 

ja lämpimiin väreihin. Meille tuttu värioppi tukee tietoa, että väreillä on paljon sävyjä ja 

kirkkausasteita, mutta värien perusteet alkavat pääväreistä, vastaväreistä, lähiväreistä 

ja väliväreistä. Päävärit sininen, punainen ja keltainen muodostavat eri lailla yhdistellen 

välivärit vihreän, violetin ja oranssin. Sateenkaaren väreistä luotu niin sanottu 
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väriympyrä laajenee näistä jopa 128 värisävyyn, jotka ihminen voi erottaa. Näistä voi 

laajentaa valikoimaa vielä kirkkausasteiden avulla. (Nieminen 2003, 187 191.)

 

Kiinassa värit on luokiteltu enemmänkin symboliikan kautta. Ying ja Yang olivat alun 

perin oranssi ja sininen. Koska länsimaissa vastakohtien merkitykset pimeälle ja 

kirkkaalle olivat valkoinen ja musta ne muuttuivat ajan myötä. Kiinassa punainen väri 

kuvasti maskuliinisuutta ja musta feminiinisyyttä. Näistä johtaen Kiinassa värit jaetaan 

viiden elementin teoriaan etelän punaiseen, idän sinivihreään, lännen valkoiseen, 

pohjoisen mustaan ja keskuksen keltaiseen väriin. (Coloria 2014.) 

 

Keltainen on sellainen väri, joka tulkitaan hyvin eri tavoin eri maissa. Venäjällä 

keltainen kertoo erosta ja surusta. Kiinassa taas keltainen on ollut kunnioitettava väri, 

koska se on ollut vain keisarin käytössä ollut väri. (Haapanen 6-7/2007.) Voisi olettaa, 

että tällaiset seikat vaikuttaisivat tuotteiden ostamiseen. Kysyin Kiinassa matkanneelta 

myyntipäälliköltä tuotteiden värien merkityksistä myyntiin, hän oli kuitenkin sitä mieltä, 

että näihin kulttuurien vanhoihin värimerkityksiin ei tulisi nojata enää sokeasti 

(Perttunen 2014, keskustelu). Maailma muuttuu ja kulttuurit sekoittuvat. Näin värien 

merkitykset muuttuvat sen myötä. Esillepanoihin vaikuttava värien valikointi tehdään 

usein jo tuotteita ostaessa. Somistaja toteuttaa esillepanot saamiensa tuotteiden ja/tai 

tehdyn suunnitelman mukaan. 

 

4.4 Asiakkaan ja brändin suhde  
 

Esillepanot ovat keino kehittää suhdetta brändin ja asiakkaan välillä. Sekä yritys itse 

että asiakas määrittelevät uudelleen ja uudelleen, mitä kyseinen brändi on heille. Ensin 

yritys esittelee itsensä myymälällä, ja tämän jälkeen asiakas muodostaa mielipiteensä 

kokemuksen pohjalta. Se on puheen kaltaista vuorovaikutusta. Tuote ja sen toimivuus 

ja miellyttävyys ovat tärkeitä, mutta myymälän ilme on usein avaa keskustelun. 

Yrityksen ja asiakkaan välille tulisi muodostua tunneside. Sen syntymiseksi asiakkaan 

ja yrityksen tulisi kiinnostua toisistaan. Myös asiakas haluaa luoda suhdetta brändiin ja 

olla aktiivinen. (Lindberg Repo 2005, 46 47.) Muun muassa blogien, asiakasklubien ja 

muun sosiaalisen median myötä asiakkaat ovat tulleet aktiivisemmiksi vuoropuheessa 

brändien kanssa. Kun tällainen yhteistyö on onnistunutta, asiakas mainostaa samalla 

toimiessaan tuotteita (Lindberg-Repo 2005, 49). Asiakkaat ovat oman kokemukseni 

mukaan hyvin tietoisia tuotteista ja tekevät tarkkoja kysymyksiä tuotteiden käytöstä. 

Asiakkaiden välillä tieto leviää nopeasti, joten yritysten täytyy viestiä selkeästi ja olla 
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vastuussa viestistään. Myymälässä asioinnista on tehtävä elämys, joka saa asiakkaan 

kokemaan, että hän hyötyy yrityksestä ja se taas tuottaa hänelle arvoa (Lindberg-Repo 

2005, 49). Molemmat osapuolet voivat näin hyötyä toisistaan. 

 

Ne brändit, jotka ovat yltäneet ikonin asemaan, antavat asiakkaalleen enemmän kuin 

vain tuotteen tai palvelun. Niiden vaikutus yltää asiakkaan henkilökohtaisiin arvoihin ja 

siihen, mihin he uskovat ja millaisessa kulttuurissa he elävät. (Holt 2003.) Miten 

päästään esillepanolla lähemmäs kulttuuria ja asiakkaan arvoja? Lastenvaatteiden 

ollessa kyseessä ei ole tavoitteena päästä kiinni vain lapsen tai tuotetta ostavan 

vanhemman kulttuuriin, vaan heidän molempien elämäntapaan ja tärkeisiin arvoihin. 

Äidille olisi tärkeää saada lapselle vaateet, jotka toimisivat mahdollisimman monessa 

säässä, mutta ellei lapsi suostu pukemaan niitä päälleen, vaate jää käyttämättä. 

Erilaisten tarpeiden määrittämiseksi asiakastutkimusten merkitys on tällä alalla suuri.  

 

 

 

4.5 Eri kulttuurien vaikutus vaatteenostamiseen 
 

Opinnäytetyö käsittelee ensisijaisesti Suomen, Venäjän ja Kiinan kulttuureja, koska 

kyseiset maat ovat esillepano-ohjeistuksen kannalta olennaisia. Ajatus oli alun perin 

tehdä lyhyt katsaus kulttuureihin ja tutkia loput mielipide-erot asiakaskyselyn tulosten 

kautta. Tätä työtä tehdessä asiakaskyselyjen jaossa Venäjällä ja Kiinassa ei 

kuitenkaan onnistuttu odotusten mukaan, joten kulttuurien tutkimusta laajennettiin 

hieman syvemmälle. Näin yritetään saada työstä tarvittu teoriapohja. Suoraa tietoa 

siitä, miten ostokäyttäytyminen eroaa, ei löytynyt tarpeeksi laajana. Valitsin 

tutkimukseeni kriteerit Ritva Koskennurmi-Sivosen kirjoittamasta julkaisusta 

(Johdatuksia pukeutumisen tutkimukseen 2012,7). Teos esittelee erilaisia teorioita 

pukeutumiseen vaikuttavista tekijöistä. Tästä oli varsin hyvä valita, kun menetelmistä 

oli useampi vertailtavissa kerralla. Moni teoria viittasi erityisesti muodin kiertokulkuun, 

mutta lasten ulkovaatteiden ollessa kyseessä koen esimerkiksi säällä olevan 

huomioitavamman vaikutuksen. Teorioista muiden edelle nousi Penny Stormin teoria, 

koska se oli laajin ja otti huomioon myös lapsiin sovellettavia mahdollisuuksia. Hän 

jakoi pukeutumisen funktiot neljään osaan: luontaiset, viestinnälliset, sosiaaliset ja 

psykologiset funktiot. (Storm 1987; Koskennurmi-Sivosen 2012, 7mukaan.) Miten ja 

miltä lastenvaatteilla suojaudutaan? Ulkovaate suojaa säältä ja enimmiltä kuohuilta. 

Vaate suojaa ihoa auringon UV-säteilyltä ja saasteilta. Esimerkiksi heijastimet 
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vaatteessa ovat suojautumista törmäyksiltä liikenteessä, mutta ne luetaan 

viestinnälliseksi välineeksi. Luontaiset funktiot käsittävät koristautumisen ja 

häveliäisyyden (Storm 1987; Koskennurmi-Sivosen, 2012, 7 mukaan). Häveliäisyys ei 

ole lasten tapauksessa niin huomioitava tekijä. Toki lapset halutaan pukea kulttuuriin 

sopivalla tavalla, mutta työssä käsitellään lähinnä ulkovaatteita, jolloin vaatetuksen 

vähyys ei ole ongelman ydin. Koristautuminen voi olla ryhmässä leikkiessä tärkeä 

seikka sosiaalisen aseman saavuttamisessa ja osana leikkejä. Lasten ulkovaatteissa 

on paljon kuoseja ja värejä, ja koristeellisuus ja värikkyys sopivat lastenmaailmaan. 

Ostaako aikuinen lapselle vaatteen, joka sopii hänen koristautumisen haluunsa?  

 

Viestinnälliset funktiot kuvaavat statusta ja rooleja (Storm 1987;, Koskennurmi-Sivosen 

2012,7 mukaan). Lapsille roolit ovat leikkien kautta luonnollinen asia. Lapsen vaate 

viestii heijastimilla sijaintiaan. Laatu vaatteessa taas viestii koko perheen 

taloudellisesta tilasta ja siitä, että he haluavat huolehtia lapsensa hyvinvoinnista. 

Lapsen rooli ystävien seurassa voi kasvaa jo sillä, että vaate on ystävien mielestä 

kiinnostava, hauska tai katu-uskottava. Sukupuoliroolit ovat erilaisia eri maissa.  

 

Sosiaaliset funktiot kertovat sosiaaliluokasta, missä on eroja kulttuurien välillä. 

Suomessa varallisuuserot ovat pienet, mutta työssä käsittelemäni maat Kiina ja Venäjä 

ovat jo kooltaan niin suuria, että eroja on enemmän. Perheen taloustilanne vaikuttaa 

vaateostoihin. Tähän vaikutetaan esimerkiksi koulupukuja käyttämällä (Kataja-Lian 

2013). Näin perheiden epätasaiset tulot eivät vaikuta lasten asemaan koulussa. 

(Kataja-Lian 2013.) Kiinassa koulupuvut ovat käytössä (Rajakari 2011). Venäjällä 

käyttö ei ole pakollista (Kataja-Lian 2013). Uskonnolla on samoin roolinsa 

sosiaalisessa kanssakäymisessä. Lastenvaatteissa uskonto voi näkyä esim. värien 

suosimisessa ja kuosien aiheiden valinnassa.  

 

Psykologiset funktiot ovat pitkälti lasten maailmaan sovellettavissa. Yksilön kehitys on 

yksi näistä. Miten lapsen kehitykseen voi vaikuttaa ulkovaatteella? Esimerkkinä vaate 

voi aktivoida esimerkiksi liikkumaan. Se voi innostaa olemaan esillä tai asua voi hävetä 

ja näin piilottaa itseään porukasta. Ryhmädynamiikka on yksi psykologisista funktioista 

(Storm 1987; Koskennurmi-Sivosen, 2012, 7 mukaan).  Lapsi voi joko hakea asemaa 

tai yhteishenkeä samanlaisella pukeutumisella ystäviensä kanssa. Tällaista näkee 

joukkueasuissa tai esimerkiksi koulupuvuissa. Erottuminen on osa kehitystä ja voi jopa 

olla ryhmädynamiikan osa. Lapselle voi tulla vaihe, kun mikään vaate ei saa olla 

samanlainen kuin muilla. Koulupuvut tuovat virallisuutta pukeutumiseen. Tämä ei ole 
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niinkään suomalaisen kulttuurin suuntaa vastaava asia. Luokkajako vaikuttaa siihen, 

mitä on varaa ostaa, mutta esillepano-ohjeessa en näe sen tutkimiselle suurta roolia. 

 

Näistä tutkin syvemmin säätä, värimaailmoja: Säätä, koska kyseessä ovat ulkovaatteet 

ja esimerkiksi Kiinan ilmasto on hyvin erilainen kuin Suomen. Se, milloin kutakin 

ulkovaatteita tarvitaan, riippuu ensisijaisesti säästä. Sukupuoliroolit voivat vaikuttaa 

esimerkiksi värivalintoihin. Puetaanko poika siniseen ja tyttö vaaleanpunaiseen, vai 

voiko molemmille pukea keltaisen takin? Tämä vaikuttaa seinäkokonaisuuden tekoon, 

miten koko kaupan seinien värimaailma jaetaan. Perheen rooleilla on vaikutusta 

esimerkiksi siihen, kuka ostaa tuotteen, isä vai äiti. Sen merkitys vaikuttaa 

ostokorkeuksiin ja markkinointimateriaalin luonteeseen. Näitä seikkoja selvitän 

työntoteutuksen vaiheissa tutkimalla tehtyjä artikkeleita ja tilastoja, tutkimuksia säästä 

ja perheistä Suomessa, Venäjällä ja Kiinassa.  

 

 

 

4.6 Esillepanot ja ostokäyttäytyminen 
 

Kun myymäläympäristöön lisätään kalusteiden ja tuotteiden lisäksi sellaisia 

elementtejä, jotka luovat ostamiseen enemmän tunnelmaa, tätä kehitystä kutsutaan 

. Tällaisilla keinoilla luodaan side asiakkaan ja yrityksen välille. 

(Markkanen 2008, 95.) Esimerkiksi lasten ulkovaatteiden kohdalla sillä voidaan 

tarkoittaa esillepanon elementtejä, joilla lasten ulkona liikkumisen ilo esitetään 

myymälässä. Usein nämä ovat esimerkiksi kuvamateriaalia tai muuta 

somistustarviketta. Saman viestin ja tunnelman voi välittää saman brändin 

myymälöissä eri tavoin, kunhan tunnelman ydin pysyy samana (Markkanen 2008, 95). 

Myymälöitä on mainostettu kohtaamispaikkoina ja ajanviettopaikkoina (Markkanen 

2008, 96). Lastenvaateliikkeissä on usein leikkipaikka, jotta lapset viihtyvät paremmin 

kaupassa, ja tuolloin äiti saa enemmän aikaa tehdä ostoksiaan. Oma käytännön 

havaintoni on se, että lapsi leikkii kyllä leikkipaikassa, mutta lapsen silmin koko kauppa 

on leikkipaikkaa. Tällöin esimerkiksi pöydänaluset voivat olla mitä jännittävimpiä piiloja, 

asustepiikit miekkoja ja mallinuket halattavia leluja. Tämän vuoksi turvallisuudesta on 

huolehdittava erityisesti lapsiasiakkaiden kohdalla. 

 

Jotta asiakas saadaan liikkumaan myymälän etuosaa kauemmaksi, suunnitellaan 

asiakaskierto. Tuotteet, markkinointimateriaali ja kalusteet sijoitellaan niin, että ne ovat 
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asiakkaan kulkureitillä myynnin tehostamiseksi. Tuotteet, joita ostetaan harvoin, 

pidetään myymälän etuosassa. Telineiden päädyissä kauden ajankohtaisimmat ja 

kalleimmat tuotteet tulevat hyvin havaituiksi. Jos tuoteryhmässä on päätuote ja siihen 

liittyviä muita tuotteita, päätuotteen tulee olla helpoiten huomattavassa paikassa. 

(Nieminen 2003, 244.) Tällaisesta esimerkkinä lasten ulkoilutakki ja sen sisään 

kiinnitettävissä oleva fleece. Asiakas huomaa yksityiskohtaisemman ja kalliimman 

eteen esille laitetun takin ja sen luokse saavuttua huomaa alapuolella olevan fleecen ja 

takin yhteensopivuuden. Näin asiakas on saatu tuotteiden luokse, ja tuotepari on 

esitelty yhdessä. Ylempi takki on toiminut katseenvangitsijana. 

 

Myymäläympäristössä asiakaan kokemus koostuu aistihavainnoista haju-, näkö-, 

kuulo- ja makuaisteista. Isoimmassa osassa myymäläkokemuksessa on yleensä 

näköaisti. Kuuloaistia ruokitaan esimerkiksi musiikilla tai muulla äänimaailmalla. 

(Markkanen 2008, 99.) Tässä työssä käsitellään pääosin seinäesillepanoja, mutta jo ne 

sisältävät monia aistittavia elementtejä. Väriryhmät vaihtelevat toimitusviikoittain ja 

kausittain. Näin uudet tuotteet näyttävät uusilta.  Esimerkiksi kestosuosikki 

vaaleanpunainen toistuu mallistossa sesongista toiseen. Sitä ja esimerkiksi sinistä on 

hyvä raikastaa ja elävöittää muiden tehostevärien avulla.  

 

4.7 Esillepanon tilankäyttö seinällä 
 

Seinälle tehtävissä esillepanoissa päästään taloudellisesti parhaaseen tulokseen, kun 

oikeat tuotteet on sijoitettu oikeille paikoille. Tähän vaikuttaa asiakkaan 

havainnointikyky. Seuraavaksi on käyty läpi, millaisia tuotteita tulisi sijoittaa millekin 

korkeudelle. Pystysuunnassa kaikki yli 220 senttimetrin yläpuolella olevat tuotteet 

jäävät hyvin vähälle huomiolle (kuvio 3) (Traindl & Hausberger 1994,7; Niemen 2004, 

54 mukaan). Asiakkaan aktiivinen havainnointialue on alempana (Traindl & Hausberger 

1994,7; Niemen 2004, 54 mukaan). Ylätilaa voisi käyttää varaston kaltaisena tilana 

toistamalla esimerkiksi tasolla 2 olevan tuotteen.  Toisella tavalla tila voidaan 

hyödyntää laittamalla sinne huomiota tai tunnetta herättävä kuvamateriaali. Näin 

tehokkainta myyntitilaa ei tarvitse viedä markkinointimateriaalilla, vaan sille löytyy 

toinen sijoituspaikka.  Ylhäällä 220 160 senttimetriä lattiasta on alue, jolle tulisi sijoittaa 

korkealaatuiset ja opastavat tuotteet (Traindl & Hausberger 1994,7; Niemen 2004, 54 

mukaan). Seuraava sijoittelutila 160 120 cm lattiasta on helpoiten havaittavissa oleva 

korkeus (Traindl & Hausberger 1994,7; Niemen 2004, 54 mukaan). Näille korkeuksille 

sijoittaisin korkealaatuisimmat takit, pipot ja käsineet. Tämän alapuolella on alue (120
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80 cm lattiasta), joka on parhaalla ottokorkeudella (Traindl & Hausberger 1994,7; 

Niemen 2004, 54 mukaan). Väli 160 80 cm on ehdottomasti parhaiten myyvä alue. 

(Traindl & Hausberger 1994,7; Niemen 2004, 54 mukaan.) Tämä olisi hyvä tila 

kalleimmille takeille ja korkealaatuisille pipoille ja käsineille. Toiseksi vähimmälle 

huomiolle jälkeen jää seinän alin osio, 80 sentin korkeudelle lattiasta ylettyvä alue 

(Traindl & Hausberger 1994,7; Niemen 2004, 54 mukaan). Tälle alueelle suositellaan 

sijoitettavaksi mallistossa jatkavia vakio- ja massatuotteita. Isot tuotteet voi sijoittaa 

seinällä alas. (Traindl & Hausberger 1994,7; Niemen 2004, 54 mukaan.) Esimerkiksi 

ison haalarin lahkeet osuvat tälle alueelle, mikä antaa haalarin yläosalle enemmän 

huomiota. Jatkavat housut ja yksi väriset fleece-takit voisivat sopia tälle alueelle. 

  

Seinällä tuote pääsee useammin etunäytölle ja tuotteista saa isompia kokonaisuuksia 

kuin lattiatelineillä. Tällöin korkealaatuisimmat tuotteet ja parhaat tuotekokonaisuudet 

olisi hyvä sijoittaa seinälle. Ulkovaatteita ei ole helppo sijoitella hyllyille, jolloin 

lattiatelineissä sijoittelu keskittyy yleensä etu- ja sivunäyttöihin. Näistä yleisimmin 

käytetään juuri sivunäytössä. Seinäesillepano sijaitsee myymälän seinän sijainnin 

vuoksi lattiatelineiden takana. Näin lattiatelineiden tulisi olla matalampia, jotta asiakas 

näkee isomman näkymän kaupasta. Alin tuoterivi jää edessä olevan lattiatelineen 

takana vähemmälle huomiolle katso kuvio 4. Nämä korkeudet on tutkittu ihmisen 

katseen korkeuden mukaan. Lastenvaatteita käsiteltäessä on varmistettava, minkä 

kokoinen ihminen tuotteet valitsee. Suunnitellaanko ostokorkeus äidille vai vaikuttaako 

lapsi itse ostopäätökseen? Entä onko näitä tutkimuksia tehdessä korkeudet mitattu 

keskimääräisen ihmisen pituuden mukaan vai keskimääräisen naisen tai miehen 

korkeuden mukaan? Korkeuksiin vaikuttaa käytännössä tuotteiden koot sekä kalusteen 

korkeus. Iso haalari vie paljon tilaa seinältä juuri korkeussuunnassa.  
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Kuvio 3. Kuva havainnollistaa eri kalusteiden korkeuksia myymälässä (Umdasch SHOP aktuell 
79,12; Niemeä 2004, 53; mukaillen). 

 

Vertikaalisessa sijoittelussa oikea puoli on parempi puoli heräteostoksille ja tuotteille, 

joiden myyntiin halutaan tehokkuutta ja määrää (kuvio 4). Jatkavat ja muuten varmasti 

myyvät tuotteet sijoitetaan vasemmalle. Asiakas valitsee vasemmalla olevat tuotteet 

pidemmällä harkinnalla, joten sinne tulee valita tuotteet, joiden osto ei ole impulsiivista. 

(Traindl & Hausberger 1994, 9; Niemen 2004, 57 mukaan.) Ensin tulisi arvioida, mikä 

tuote on heräteostostuote ja mikä on varman oston tuote. Lastenvaatteiden ostotarve 

lähtee yleensä haalarista tai takista. Asusteet voisi näin lukea heräteostokseksi. Housut 

ostettaisiin takin myötä, jolloin housut tulisivat vasemmalle. Onko pipo heräteostos, 

mutta perusrukkanen varma mukaan ostettava?  
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Kuvio 4. Tuotteiden horisontaaliset sijainnit. Tekstitieto on kerätty Nimen työstä (Traindl & 
Hausberger 1994, 9; Niemisen 2004, 53 mukaan). 

 

5 Lomakekysely  
 

Tässä kappaleessa käsitellään sitä, miten lomakekyselyn toteutus eteni. Työssä 

haluttiin tutkia asiakkaan näkökantaa, joten kysely on toteutettu netissä kuvallisella 

asiakaskyselyllä. Pohjustaakseni kyselyä määrittelin asiakastyyppiä. Yleisin viesti 

Reiman asiakkailta on, että asiakas odottaa tuotteilta laatua ja luotettavuutta. Pieni 

lapsi ei osta vaatteitaan itse ja myöhemmin äiti voi edelleen vaikuttaa ostopaikan 

valintaan. Reimalla on siis asiakkaana äiti, muu vanhempi tai isovanhempi sekä lapsi 

itse. Äiti voi vaikuttaa lapsen mielipiteeseen ja lapsi äidin. Kyselyissä kummeja, isiä ja 

isovanhempia oli huomattavasti vähemmän kuin äitejä. Tästä voin päätellä, että äidit 

ovat useimmin asiakkaina ja he ovat innokkaimpia vastaaman tehtyihin kyselyihin. Näin 

voidaan olettaa, että äiti on kiinnostunut tuotteista eli hänellä on paljon odotuksia.  

 

Reiman mallistot jakautuvat neljään eri tyhmään: vastasyntyneiden, taaperoiden, leikki-

ikäisten ja junioreiden tuotteisiin. Mallisto koostuu erilaisille asiakkaille tarkoitetuista 

malliston osista. Näitä yhdistää osin yhtenäinen värimaalima. Kesän ohuet 

aurinkosuojavaatteet eli Sunproof-tuotteet. Näiden lisäksi kesän puolelle ulottuvat 
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nopeasti kuivuvat kesävaatteet. Kevät taas kattaa lähinnä välikausivaatteita leikkiin ja 

ulkoiluun, jolloin mukana on veden- ja tuulenpitäviä tuotteita. 

 

5.1 Lomakekyselyn suunnitteluvaihe 
 

Tässä opinnäytetyössä on tarkoituksena suunnitella mahdollisimman monia 

kohderyhmän asiakkaita miellyttävät yleisohjeet seinäesillepanoista. Siksi tutkimus 

tehdään kvantiatiivisena eli määrällisenä tutkimuksena (KvantiMOTV 2010). Tällainen 

tukimustapa toteutetaan niin, että kysymykset esitetään tietylle ryhmälle eli otannalle. 

Jotta otanta olisi oikea, mietitään millainen asiakaskunta on, ja pyritään saamaan sitä 

vastaava vastaajaryhmä. (Kananen 2008,10.) Tein aikaisemmin keväällä 2013 

asiakaskyselyn osana kouluprojektia. Siinä selvisi, että suurin asiakasryhmä ovat äidit. 

Tämä oli odotettu vastaus. Yllättävää oli, miten monenlaisia toiveita äideillä oli. 

Mahdollisimman montaa asiakasta tyydyttävän lopputuloksen saamiseksi on mielestäni 

ehdotonta tehdä määrällinen asiakaskysely. Kvantitatiivinen tutkimus edellyttää 

riittävän suurta otantaa, jotta tuloksiin voidaan luottaa (Kananen 2008,10). Aluksi oli 

ajatus saada vastauksia kaikista kolmesta maasta, mutta jako ei onnistunut odotusten 

mukaan. Kysely toteutettiin nopealla aikataululla, koska aikaisemmin Internetin kautta 

toteutetuissa lomakekyselyissä suurin osa vastaajista on tavoitettu ensimmäisen viikon 

aikana. Kvantitatiivisen kyselyn tuloksia käsitellään yleensä tilastollisessa muodossa, 

joten tuloksia voi esittää visuaalisesti matriisein (Kananen 2008,10). 

 

Kvantitatiiviseen lomakekyselyyn vastaamisen tulisi olla mielekästä. Kyselyyn 

vastaaminen ei saisi viedä 15 20 minuuttia enempää aikaa. (KvantiMOTV 2010.) 

Oikeiden tulosten saamiseksi, kysymysten tulisi pysyä aiheessa (Kananen 2008, 15). 

Liian monella sivukysymyksellä kysely pitkittyy ja aihe laajenee liikaa (Kananen 2008, 

15). 

 

Kuvassa 5 on kuvaaja siitä, miten kvantitatiivinen tutkimus etenee (Kananen 2008, 12). 

Täydensin taulukkoa, niiltä osin kun koin verkkolomakkeen teon eroavan 

paperiversiosta. Työssä tietoa kerätään verkkolomakkeen avulla. Tämä muuttaa 

hieman tutkimuksen vaiheita. Verkkolomakkeen hyöty on automaattisissa toiminnoissa, 

kuten sähköisissä tulostaulukoissa. Verkkokyselylomakkeista tosin kaikki tulokset eivät 

ole suoraan käytettävissä raporttiin. Automaattisesti muodostuvien matriisien tietoja 

saatetaan joutua vielä työstämään tiedon esittämistä varten. 



19 

 

 

 

Kuvio 5. Kuvaan on havainnollistettu kvantitatiivisen tutkimuksen vaiheet, lisättynä 
verkkolomakkeen tekovaiheilla (Kanasta 2008, 12 mukaillen). 

 

Usein käy niin, että kysymykset voidaan tulkita usealla eri tavalla. Väärinymmärryksiä 

vältetään, kun testataan lomakkeen toimivuus ennen julkaisemista (Kananen 2008, 

12). Tämän lomakkeen koekäyttäjät sain perhepiiristä. Halusin saada testaajiksi lasten 

vanhempia ja sainkin. Näin jo testivastaaja kuuluu oikeaan kohderyhmää. 

Testauksesta seurasi pieniä muutoksia kysymysten asetteluun. On tärkeää huomioida 

lomakkeen ulkonäkö, sillä se lisää vastaajien halukkuutta osallistua kyselyyn (Kananen 

2008, 12). Internetin lomakesivustot ovat yleensä valmiiksi muotoiltuja tai sisältävät 

valmiita vaihtoehtoja muotoiluiksi. Tässä työssä on tarkoitus tehdä kuvakysely, joten 

sillä lomakkeeseen saa omaa ilmettä. Vaikka tutkimuksen vastaukset tulisivatkin 

numeerisina matriiseihin, lomakkeen ulkonäkö on edelleen huomioitava (KvantiMOTV, 

2010). Tutkimuksen jälkeen on seuraavana arvioitava tulosten luotettavuus (Kanasen 

2008,13). Näin selviää ymmärrettiinkö kysymykset oikein ja saatiinko kyselyllä vastaus 

käsiteltyyn ongelmaan. Jos on käynyt niin, että oikeaa kohderyhmää ei ole tavoitettu, 

on tulos virheellinen. Kaikki tutkimuksessa mahdollisesti käyneet virheet on käytävä 

läpi tuloksia käsiteltäessä. (Kananen 2008, 13.) Tein kyselyni ajatellen kaikkia kolmea 

maata Kiinaa, Suomea ja Venäjää. Silti kysely onnistuttiin toteuttamaan vain 

Suomessa, ja siellä vastaajaryhmä oli oikea. Myöhemmin käsittelen, miten asia 

ratkaistiin. Se, onko kysely heti virheellinen, kun koko kohderyhmää ei tavoiteta, on 

tässäkin tapauksessa käsiteltävä tapauskohtaisesti. 

 

1. Mitä tietoa 
tarvitaan? 

2. Miten tietoa 
kerätään? 

3. Mitä kysymyksiä 
esitetään? 

4. Mitä 
kysymystyyppejä 

käytetään? 
5. Kysymysten teksti 

6. Lomakkeen 
ulkoasu. Valitaan 

valmiista tai tehdään 
oma 

7. Lomakkeen 
esitestaus 

8. Havaintomatriisin 
laatiminen. 

Harjoitusmatriisin 
työstäminen 

9. Tutkimuksen 
toteutus. 

Verkkolomakkeen 
julkaisu 

10. Lomakkeiden 
tarkastaminen ja 

numerointi 

11. Lomakkeiden  
tallennus ja ajot.
Vekkolomakkeen 

tulosten työstö 

12. Raporttien 
kirjoitus 
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Aikaisemmin projektissani huomasin, mitä enemmän kysymyksissä oli vaihtoehtoja, 

 vastausta, sitä epävarmemman vastauksen sain. 

Kun päätetään, mitä tutkitaan, on hyvä karsia jo tutkitut aiheet pois (Kananen 2008, 

17). Keskitytään vain uuteen tutkimukseen (Kananen 2008, 17). Tämän opinnäytetyön 

aiheesta on kirjallisuudessa jo koottu tietoa siitä, missä kohdassa seinää uusi tuote 

myy, ja mihin jatkavat tuotteet olisi syytä sijoittaa (Traindl & Hausberger 1994, 9; 

Niemisen 2004, 53 mukaan). Joskus tutkimus on jopa syytä suorittaa uudelleen. 

Tutkimusmenetelmä on voinut uudistua tai tutkittava on muuttunut ajan myötä niin, että 

uudelleen tutkimiselle on peruste. (Kananen 2008, 16.) Nyt keskitytään tutkimaan 

ulkovaatteiden ja lastenvaatteiden seinäesillepanoja ja pyritään valitsemaan 

kysymykset, jotka vastaavat parhaiten tutkimuksen aiheeseen. 

 

5.2 Lomakekyselyn toteutusvaihe 
 

Toteutin kyselylomakkeen Metropolia Ammattikorkeakoulun opiskelijoiden käytössä 

olevalla e-lomakkeella. Kuvat lomakkeeseen otin Tammiston outletissa ja täydensin 

markkinointimateriaalia osaan kuvista kuvanmuokkausohjelmalla. Sain työskennellä 

outletissa sulkemisajan jälkeen ja käyttää kevään 2014 tuotteita. Kuvauksissa kokeilin 

ottaa kuvia sekä seinistä yksistään että edessä osittain näkyvien kalusteiden kanssa 

(kuvio 6). Kalusteet auttaisivat eläytymään enemmän ostotilanteeseen, mutta toisaalta 

ne voivat sekoittaa katsojaa. Kyselyyn päädyttiin ottamaan vain pelkkien seinien kuvia, 

sillä tuolloin tuotteet tulivat selkeimmin esille. 

 

 

Kuvio 6. Kyselyn valokuvauksen suunnitteluvaiheen kuvassa seinän edessä oli kalusteita. 
 



21 

 

 

Kyselyissä kysytän usein asiakkaan mielipidettä. Kysymyksen voi kääntää toisinpäin 

kysymällä, mitä asiakas haluaa kertoa yritykselle. (Lindberg-Repo 2005, 49.) Siksi 

tässä on hyvä miettiä, mitä asiakas haluaa kertoa brändille sen esillepanoista. 

 

Kysely lähetettiin Reiman uutiskirjeiden saajille. Uutiskirjeen saajaksi oli pystynyt 

ilmoittautumaan Reiman nettisivujen kautta. Uutiskirjeitä siis saavat Reimasta 

kiinnostuneet asiakkaat. Nykyisin järjestelmä on muuttunut. Mielestäni tämä jakotapa 

oli hyvä ratkaisu, koska halusin tällä työllä tutkia juuri lastenvaatteita ostavien Reiman 

asiakkaiden mielipiteitä esillepanoista. Uutiskirje levisi Suomessa tätä kanavaa pitkin. 

Venäjällä olisi ollut samanlainen uutiskirje, mutta Venäjän Reiman toimistolla koettiin, 

että uutiskirje on lähinnä online-asiakkaita varten ja he eivät halunneet lähettää kirjettä 

eteenpäin. Siellä ajateltiin, että netistä ostavat asiakkaat eivät ole samoja, kuin 

myymälässä asioivat. Siksi he eivät olisi halukkaita vastaamaan esillepanoa koskevaan 

kyselyyn. Kiinassa taasen ei ollut vastaavanlaista kanavaa. Kyseltiin Kiinan toimistosta, 

olisiko heillä jotain sopivaa kanavaa lähettää kyselyä asiakkailleen. Vain Kiinan 

henkilökunnan jäsenet päätyivät vastaamaan kyselyyn. Kyselyn vastaushalukkuus olisi 

ollut parempi Kiinassa ja Venäjällä, jos kieli olisi ollut vastaajan äidinkieli. Tutkimus ei 

suoranaisesti vastannut siihen, onko asiakaskyselyjen teko yleisempiä Suomessa. 

Koska kyseessä oli kvantitatiivinen tutkimus jätin pois ryhmät, joita en saanut yli 

kymmentä vastausta. Koen, että määrällinen kysely tarvitsisi useita kymmeniä 

vastauksia. Suomesta sain 166 vastausta, joten vain Suomen vastaukset pääsivät 

tuloksiltaan mukaan tutkimukseeni. Kiinan henkilökunnan vastaukset olisi voitu lisätä 

tähän lukuun, mutta en halunnut ottaa riskiä siitä, että ammattilaiset vastaavat eri 

näkemyksellä kuin asiakkaat. Kyselystä ei tarjottu minkäänlaista palkintoa ja siihen 

nähden vastauksia tuli paljon. Se, olisiko palkinto auttanut Venäjällä ja Kiinassa, jäi 

kokeilematta.  

 

Jotta saatiin, Kiinaan ja Venäjään liittyen jotain tietoa, auttamaan seinäesillepano-

ohjeen tekoa, täytyi kulttuurin tutkimusta jatkaa muilla tavoin. Olen tyytyväinen, että 

edes yhdessä maassa vastattiin kyselyyn runsaasti. Saadut vastaukset kertovat 

ylipäätään ulkovaatteiden ostotavoista. Joitain virheitä lomakkeeseen jäi. Tietyssä 

kohdassa lomaketta olevat virheet pystyy korjaamaan kyselyn aikana. Vihjeet virheistä 

sain vastaajilta itseltään kyselyn kautta vapaan kommentoinnin kohdasta. Osaa 

virheistä ei voinut korjata kyselyn aikana. Kyselyn sisältöön liittyviä asioita ei edes saa 

korjata, jotta tulokseen ei tule virheellisiä tai vertailukelvottomia vastauksia. 
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5.3 Kyselyn tulokset  
 

Sain siis Suomesta kyselyyn vastauksia yhteensä 166 kappaletta, joista kaksi 

vastausta olivat luultavasti lomakkeen tai muuten tietotekniikan vuoksi kopioituneet 

kahdeksi täysin identtiseksi. Koska nuo samanlaiset vastaukset rekisteröityivät samalla 

minuutilla, uskoin ohjelman virheeseen. Hylkäsin toisen parin identtisistä vastauksista. 

On aina mahdollista, että asiakas on halunnut kaksinkertaistaa vastauksensa 

vaikutuksen kyselyssä, mutta se ei ole tutkijan tavoitteiden mukaista ottaa kahta kertaa 

vastausta samalta ihmiseltä. Reiman uutiskirjettä tilaavat asiakkaat ovat oletettavasti jo 

tutustuneet brändiin. Vastauksissa pysyttiin h n  

kohtaan tullut juurikaan aiheesta poikkeavia vastauksia.  

 

Vastausaikaa oli 12.3.2014 alkaen 31. maaliskuuta saakka. Viimeisin vastannut vastasi 

25.3.2014. Se, että vastauksia ei tullut enää viimeisinä päivinä, oli ymmärrettävää, sillä 

kysely lähetettiin asiakkaille 12.3.2014. Edellistä innovaatioprojektin kyselyä jaoin itse 

Facebookin kautta. Tätä kyselyä päätin jakaa vain yhden kanavan kautta Suomessa, 

koska vastauksia tuli riittävä määrä jo tällä tavoin. Vaihtoehtoja ja valintaruutuja 

sisältäviin kysymyksiin pystyi vastaamaan vain yhden vaihtoehdon ellei muuta mainittu. 

Kysymyksen lopussa oli kaksi vapaan sanan kysymystä ja nämä olivat ainoat kohdat, 

joihin vastaaja pystyi olemaan vastaamatta.  

 

Vastaajista 90 prosenttia oli 26 45 vuotiaita. Nuorempia vastaajia oli vain neljä 

prosenttia ja 45 vuotta ylittäneitä kuusi prosenttia vastanneista. Tällainen vastaus oli 

odotettu. Vastaajista suurin osa on äitejä eli 92 prosenttia. Isiä vastaajista oli yksi 

prosentti, isovanhempia viisi prosenttia ja muita vastanneita kaksi prosenttia 

vastanneista. Uutiskirjeen tilaajista suurin osa on oletettavasti äitejä. Kyselyssä 

vastaaja olisi voinut valita useammankin vaihtoehdon, esimerkiksi isoäiti on myös äiti. 

Vastaajat vastasivat selkeästi vain yhteen kohtaan, mikä helpottaa tulosten käsittelyä. 

Se vaikuttaako jakelukanava vastaajien jakaumaan ei selviä tästä.  

 

Kolmannessa kysymyksessä kysyttiin, millaisista paikoista asiakkaat useimmiten 

ostavat lastenvaatteita. Vaihtoehtoina oli marketti, outlet, kauppakeskuksen 

lastenvaateputiikki, urheiluliike ja pieni erikoisliike. Valintoja sai tehdä enintään kaksi. 

Kauppakeskus oli yleisin vastaus (kuvio 7). Se sai 70 prosenttia vastauksista. Tämän 

pariksi oli yleisimmin valittu joko outlet tai marketti. Erona oli vain kaksi prosenttia 

enemmän outletin puolesta. Pieniä putiikkeja oli kannattanut 17 prosenttia vastauksista 
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ja urheilukauppoja 12 prosenttia. Yritin etsiä jotain yhteneväisyyttä siihen, millaiset 

asiakkaat ostavat mistäkin myymälätyypistä. Urheilukaupasta ostava asiakas osti myös 

marketista, outletistä tai kauppakeskuksesta kuten muutkin. Kauppakeskusvastauksia 

oli useita, koska suuri osa vastasi sen toiseksi vaihtoehdoksi. Ikä tai se, ettei ollut omia 

lapsia, ei tehnyt yhteneväisyyttä vastauksiin. He, joilla ei ole omia lapsia, ostavat 

tuotteet myös lastenvaatteita myyvästä outletistä ja marketeista kuten muutkin.  

 

 

Kuvio 7. Mistä myymälätyypistä asiakas ostaa lastenvaatteita mieluiten? 
 

Kyselyssä oli kohta, johon asiakas voi kirjoittaa kolme asiaa, joita odottaa Reiman 

myymälältä. Monessa vastauksessa oli sivuttu verkkokauppaa, ja haluttiinkin samoja 

valikoimia myymälään kuin verkkokauppoihin. Esimerkiksi toimitusten nopeudesta oli 

joitain kommentteja. Vastaukseksi pyydetyt kolme asiaa vaihteli määrällisesti. Osa oli 

kirjoittanut yhden tai kaksi asiaa toiset neljä tai viisi. Pääpiirteissään vastaukset 

keskittyivät seuraaviin toiveisiin: toivottiin laajaa valikoimaa, siistiä ja selkeää 

myymälää, ystävällistä ja asiantuntevaa myymälähenkilökuntaa, edullisia hintoja sekä 

laadukkaita tuotteita. Moni toivoi, että aina olisi kaikkia kokoja saatavilla. Se tosin 

aiheuttaisi valtavan varasto-ongelman. Outleteissa usein myydään varaston loppuja 

pois, joten siksi kaikkia kokoja ei ole aina saatavilla. Jos taas voidaan valita kokoja, niin 

on hyvä seurata myyntejä ja ennustaa niiden avulla tulevaa menekkiä. Hyvää 

esillepanoa toivottiin useammassa vastauksessa ilman sen tarkempaa määrittelyä. 

Reiman tuotteissa on paljon yksityiskohtia ja näin myyjien kouluttamine on tärkeää. 

0%

20%

40%

60%

80%

39% 41% 

70% 

12% 17% 

Mistä ostaisit lastenvaateita mieluiten? 
 (Vastaaja sai valita kaksi vaihtoehtoa) 

...marketista.

...outletista.

...kauppakeskuksen
lastenvaateputiikeista.

...urheiluliikkeistä.

...pienistä erikoisliikkeistä.



24 

 

 

Siisteys- ja selkeystoiveet tulee ottaa huomioon esillepanojen suunnittelussa. 

Mahdollisimman vähällä huoltamisella siistinä pysyvä esillepano on eduksi erityisesti 

isoissa myymälöissä. 

 

Kyselyn alkuosassa selvitettiin perustietoja ja johdateltiin ajattelemaan 

myymälätyyppejä ja käsiteltävää brändiä. Tämän jälkeen käydään kuvien avulla läpi 

mielipiteitä seinäesillepanojen valokuvista. Otin valokuvia erilaisista seinäesillepanoista 

työtä varten. Mallit asettelulle kehittelin sen pohjalta, mitä olin kysymässä. 

Ensimmäisessä kuvasarjassa on kolme seinäesillepanoa (kuvio 8). Erona ovat 

markkinointimateriaalin eli logojen ja kuvien erot. Ensimmäisen kuvaan lisäsin ylä- ja 

alatunnisteet. Toiseen lisäsin logon sekä vesileimamaisen harmaan taustaleiman. 

Viimeiseen lisäsin muotoon leikatun lasten ryhmäkuvan sekä hiekkalattian. Tuotteet 

sijoiteltiin kaikissa samalla tavalla, jotta vain markkinointimateriaali olisi muuttuva. 

Kuvista kysyttiin, minkä esillepanon vastaaja kokee houkuttelevimmalta? 

 

Vastauksissa suosikiksi selvisi vaihtoehto A kuva, jossa on sekä ylä- että alaopaste 

(kuvio 9). Tämä vaihtoehto sai puolet äänistä. Siinä pidettiin erityisesti logosta ja sitä, 

että kuva ei ollut vaatteiden takana. Toiseksi tuli vaihtoehto B eli vesileimallinen kuva. 

Tässä logo näkyi hyvin. Viimeisen kuvan koki houkuttelevaksi vain seitsemän 

prosenttia vastaajista. Tuotteiden alla oleva kuva koettiin sekavaksi. Ensimmäisen 

vaihtoehdon A kuva toistui myöhemmin kysymyksissä ja se nousi myös siellä 

suosituksi. Viimeisen vaihtoehdon kuvasta olisi saanut selkeämmän, jos kuvan lapset 

olisivat mahtuneet seinäpanelin korkeuteen tai, jos kuva olisi ollut kokonaan tuotteiden 

yläpuolella. Suosituimmaksi valittu vaihtoehto oli ennalta mietityin, minkä vuoksi 

vastaaja saattoi kokea sen selkeimmäksi. 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

A                                                             B 

 

B 
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Kuvio 8. Kyselyn kuvasarja 1, Kuvittele olevasi ostamassa 4-6 vuotaialle pojalle ulkoiluun 
sopivia vaatteita seuraavan näköisistä esillepanoista.  

 

 

Kuvio 9. Kuvasarja 1. Mikä on kiinnostavin esillepano? 
 

Toisena kuvaryhmänä oli kolme kuvaa seinäesillepanoista (kuvio 10). Näissä kuvissa 

ei ollut lankaan markkinointimateriaalia. Erona oli tuotteiden erilainen asettelu. Kuvassa 

A oli takit ja housut sijoitettu väliasujen kanssa sekaisin ja asusteet yhdeksi ryhmäksi 

väliin. Toisessa vaihtoehdossa (vaihtoehto B) väliasut oli sijoitettu yhteen 

seinämoduuliin niin, että ylhäällä ne olivat paketeissa ja alla sivunäytöllä ja asusteet 

taas omana ryhmänään. Kuvavaihtoehtoon C väliasut oli viikattu hyllyille. Myös kengät 

oli tuotu hyllylle sekä hanskat ja pipot omiin ryhmiinsä. Vastaajalle oli kuvattu 

ostotilanne niin, että hän olisi ostamassa pojalle asukokonaisuutta, johon kuuluu takki 

ja housut tai haalari ja fleece-takki, pipo sekä käsineet. 
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Kuvio 10. Kuvasarja 2, Olet ostamassa asukokonaisuutta, johon kuuluu takki ja housut/haalari, 
fleece-takki, pipo ja käsineet. Mistä näistä seinäesillepanoista löydät parhaiten 
hakemasi tuotteet?  

 

Kuvasarjasta oli kolme kysymystä. Ensin kysyttiin, mistä näistä esillepanoista vastaaja 

löytäisi parhaiten hakemansa tuotteet. Vaihtoehto B nousi suosituimmaksi (kuvio 11). 

Toinen kysymys oli taas kysymys siitä, mikä esillepanoista on kiinnostavin. Tähän 

kysymykseen oli epähuomiossa tullut yksi vaihtoehto liikaa ja näin vastaus D on 

virheellinen (kuvio 12). Onneksi vastaajat ilmoittivat tästä ja näin pystyin korjaamaan 

lomaketta kesken kyselyn. Virheelliseen vaihtoehtoon vastasi vain prosentti vastaajista. 

Tässä vastauskohdassa oli virhe, jolloin sen antama tulos ei ole täysin luotettava. Silti 

kuvaajasta selviää suosikki eli vaihtoehto B. Kolmas kysymys selvitti, onko sama 

esillepano edelleen suosikki, jos ostetaankin vain asusteita (kuvio 13). Ja tulos oli eri, 

kuin edellisessä. C vaihtoehdossa hanskat ja pipot on jaettu omiin ryhmiinsä ja täten 

B
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tuo kuva nousi suosikiksi ja sai yli puolet vastaajista puolelleen. Näistä kaikista voisi 

päätellä, että mitä selvempänä ryhmänä yhdisteltävät osaset ovat, sitä varmemmin ne 

valitaan. Väliasu ulkoasujen välissä ja pipo hanskojen välissä ei kiinnostanut samalla 

tavalla.  

 

 

Kuvio 11. Kuvasarja 2, Mistä löydät parhaiten etsimäsi asukokonaisuuden? 
 

 

Kuvio 12. Kuvasarja 2, Mikä esillepanoista on mielestäsi kiinnostavin? 
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Kuvio 13. Kuvasarja 2, Mistä valitsisit mieluiten hanskat ja pipon olemassa olevaan takkiin? 
Kolmannessa kuvasarjassa testattiin, onko pelkälle asusteseinälle enää tilausta vai 

onko asustekokonaisuuden seasta helpompi ottaa tyyliin sopiva hanska (kuvio 14). 

Vastuksissa 92 % vastanneista halusi ostaa mieluummin hanskat hanskaseinältä, 

mikäli ostoksille tulon tarkoitus olisi ostaa vain hanskat. Tästä selvisi, että asusteseiniä 

kaivataan.  

 

A   B  

Kuvio 14. Kuvasarja 3, Etsit kaupasta vihreitä käsineitä pojalle. Kummasta seinäesillepanosta 
ostaisit ne mieluummin? 

 

Seuraavaksi tutkittiin fleece-takin ostamista erikseen. Kyselyn kuvasarjassa 4 (kuvio 

10) testattiin, mistä asiakas ostaisi fleecetakin, jos hänellä olisi jo lapselle ulkovaatteet. 

Vastausvaihtoehdossa A flecce-takit oli sijoitettu toisten tuotteiden sekaan 

sivunäytöille, B-vaihtoehdossa omaan moduliinsa ja C-vaihtoehdossa ne oli viikattu 

hyllyille. Näistä B vaihtoehto oli selvä suosikki ja toisena pidettiin viikattuja tuotteita 

(kuvio 15). Vapaiden vastauskenttien kohdalla viikattuja tuotteita tosin moitittiin, koska 

sellaiset esillepanot muuttuvat nopeasti sotkuisiksi ellei viikkauksia ehditä korjailla. 

Ensimmäinen kuva voidaan kokea siksikin hankalaksi, että kuvasta ei näe materiaalia 

tarkasti ja siitä kuvana tuotetta joutuu luultavasti hakemaan enemmän kuin todellisessa 

tilanteessa. 
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Kuvio 15. Kuvasarja 4, Mistä näistä esillepanoista ostaisit mieluiten fleece-takin? 
 

Näiden kysymysten perusteella voisi olettaa, että on tärkeää eritellä eri myyntiartikkelit, 

omiin ryhmiinsä ja omiin kokonaisuuksiinsa. Yleensä mallisto on suunniteltu 

yhdisteltäväksi kokonaisuuksiksi. Yhteensopivat osaset halutaan esittää 

asukokonaisuuksien tapaan jo myymälässä. Tämän kyselyn perusteella sekin tulisi 

tehdä mahdollisimman hyvin ryhmitellen sekoittamatta tuotteita. Esimerkiksi asusteet 

olisivat pieninä ryhminä yhtenä omana modulinaan. Toinen vaihtoehto on laittaa 

hanskat ja pipot pieninä omina ryhminään esille sekä somistaa molemmat näistä 

omiksi asusteseiniksi, mikäli tilaa on. Näin palveltaisiin kaikkia asiakkaita niin 

yhdistelmän ostajaa kuin yksittäisen asusteen ostajaa.  

 

Loput kuvakysymykset olivat neljän kuvan ryhmälle (kuvio 16). Ensin kysyttiin erikseen, 

mikä kussakin kuvassa on kiinnostavinta. Asiakas sai itse vastata vapaasti 

kysymyksiin. Annoin muutaman vastausesimerkin, jotta vastaajan olisi helpompi päästä 

alkuun. Esimerkit olivat, että kiinnostavinta olisi joku tietty tuote, kokonaisuus, 

tunnelma, valokuvat ja yhdistelmät. Kiinnostavuutta kysyttäessä pyydettiin kertomaan , 

mikä annetuista kuvasarjan vaihtoehdoista on kiinnostavin. Tässä ensimmäisen 

kuvasarjan ensimmäinen kuva, jossa oli markkinointimateriaalista ylä- ja alatunnisteet, 

oli ehdottomasti kiinnostavin (kuvio 17). Tämän tehtävän kuvassa 4 tuotteet ovat 

samassa järjestyksessä. Vähiten kiinnostavana pidettiin kuvaa, jossa kalliolla leikkivät 

lapset kuvamateriaali oli seinän yläosassa.  
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Kuvio 16. Yllä ovat loput kuvakysymysten kuvat, vaihtoehdot 1-4. 
 

 

Kuvio 17. Kuvasarja 5. Mikä seinäesillepanoista on kiinnostavin? 
 

Seuraavaksi kysyttiin eri myymälätyypeistä, minkä edellä olevista neljästä 

esillepanoseinästä he näkisivät missäkin myymälätyypeissä. Kuviossa 18. on kuvaajat 

näistä tuloksista. Eniten näihin kaikkiin kohtiin vastattiin vaihtoehtoa 1. Jolloin se oli 
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ylipäätän suosikki. Kysymystä ei ehkä ymmärretty täysin siinä, että haluttaisiin saada 

selville eri myymälätyyppien esillepanojen eroja. Tai koettiin ehkä, ettei eroa tarvi olla. 

Jos yksi malli on huomattavasti muita parempi, se voi riittää. Tämä vaihtoehto oli 

suosikki ainakin pienten putiikkien ja markettien kohdalla. Kuvien 2 ja 4 prosentit 

vaihtelivat enemmän. Urheilukaupassa näitä kahta toiseksi tullutta vaihtoehtoa koettiin 

samassa määrin sopiviksi. Pienessä putiikissa nähtiin enemmän vaihtoehtoa kaksi, 

jossa tuotteita oli viikattu. Tämä vaikuttaa todenmukaiselta vastaukselta, sillä 

pienemmissä putiikeissa on enemmän aikaa huoltaa esillepanoja ja näin viikata 

tuotteita. Outletissa nähtiin eniten viimeistä vaihtoehtoa, mistä puuttui 

markkinointimateriaali ja tuotteet oli aseteltu lähinnä etu- ja sivunäyttöihin. Tämä oli 

odotettu tulos. Oli myös odotettua, että tämä kysymys on haastava vastattava. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kuvio 18. Kuvasarjan 5 vaihtoehdoista kysyttiin, minkä esillepanonasiakas näkisi kyseisessä 
myymälätyypissä. 

 

Samoin kysyttiin kuvion 16. (samat kuvat kuin edellä käsitellyssä kysymyksessä) 

kuvavaihtoehtojen kiinnostavinta asiaa. Vapaa vastaaminen kuitenkin kertoi enemmän 

vastaajan mielialasta kuin pelkkä valintaruutu. Koettiin, että täysin avoin kohta 
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aiheuttaa liikaa epäselvyyttä, joten kirjoitin esimerkkivastauksiksi seuraavat:

tietty tuote, kokonaisuus, tunnelma, ryhmittely, valokuvat ja väriyhdistelmät . Tämä 

selvästi helpotti vastausta ja sen avulla osattiin soveltaa omia vastauksia. Tosin 

vastaajien oli vaikeaa jättää vastaus yhteen kiinnostavaan asiaan. Etukäteen epäilin 

löytääkö vastaaja eroja kuvista, vai kyllästyttääkö useaan kuvaan vastaaminen. En 

antanut esimerkkivastauksissa negatiivisia vaihtoehtoja ja jokaiseen kohtaan täytyi 

vastata. Muutama 

ellei mikään kuvasta nouse esiin. Vastaajat ajattelivat hyvinkin yhteneväisesti, mikä 

auttoi tulosten käsittelyssä. Vapaa vastauskenttä antoi tilaa ideoille, joista oli apua 

tutkimukselle. Vastauksista jäi positiivinen vaikutelma.  

 

On haasteellista tulkita vapaita vastauksia selkeiksi tuloksiksi. Vastaukset saatiin 

Excel-taulukkona suoraan e-lomakkeelta. Keräsin erilleen sellaiset vastaukset, joissa 

oli jokin erityinen oivallus tai huomio. Yksi tällainen seikka oli äitien kommentit siitä, 

ettei asusteita tulisi sijoittaa vain yläriville, koska niihin ei ylety. Useissa 

esillepanokuvissa asusteryhmä oli toteutettu seinän yläpuoliseen osaan niin, että 

ylhäällä oli piporivi ja sen alla hanskarivi. Tällaisissa kohdissa pipoihin oli haastavaa 

päästä käsiksi. Muuten käsittelin toistuvat vastaukset seuraavasti: Keräsin toistuvat 

vastaukset vaihtoehdoiksi ja laskin monestiko niitä oli vastattu. Nämä seuraavat 

vastaukset täytyy siis arvioida edellisiä varauksellisemmin, sillä vastaukset ja 

vastattujen asioiden määrä vaihtelivat paljon.  

 

Ensimmäisen   kuvan kohdalla jaoin kriteereiksi eniten 

toistuvat asiat eli tässä kuvat ja markkinoinnin, järjestyksen ja/tai rytmityksen, tietyn 

tuotteen, siisteyden ja/tai selkeyden, väriyhdistelmät ja viimeiseksi kokonaisuuden. Alla 

jakauma näiden väliltä (kuvio 19). 
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Kuvio 19. Kuvassa 1 kiinnostavinta mielestäni on (kuvio 15, vaihtoehto 1). 
 

Toisen kuvan kohdalla jaettiin kriteeri seuraavasti: negatiivissävytteiset vastaukset, 

järjestys/rytmitys, tietty tuote, siisteys ja/ tai selkeys (kuvio 20), väriyhdistelmät ja 

viimeisenä kokonaisuus. Toisessa kuvassa vastaus: jokin tietty tuote  nostettiin 

yleisimmin esille. Yksi tuote ei varsinaisesti noussut muiden yli. Ilmeisesti tuotteet 

nousivat yleensä tällä järjestelyllä hyvin esiin. Erona muihin kuviin oli tuotteiden 

järjestys. Se ei varsinaisesti ollut silti katsojan mielestä ensisijainen asia.  

 

 

Kuvio 20. Kuvassa 2 kiinnostavinta mielestäni on
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Kolmanteen kysymykseen kriteerit olivat seuraavat: Häiritsevä tai sekava, hyvä kuva, 

ryhmittely, selkeys ja /tai järjestys, tietty tuote, väriyhdistelmät ja taas viimeisenä 

kokonaisuus (kuvio 21). Kolmannessa kuvassa vastaukset jakautuivat pääosin 

kolmeen eri kohtaan: kuva koettiin häiritseväksi tai sekavaksi, kuvasta pidettiin ja joku 

tuote koettiin eniten kiinnostavaksi. Negatiiviset kommentit kuvasta olivat yleisin 

yksittäinen vastausryhmänsä. 

 

 

Kuvio 21. Kuvassa 3 kiinnostavinta mielestä  
 

 

Kuvio 22. Kuvassa 4 kiinnostavinta mielestäni on  
 

Neljänteen kuvaan tein taas lähes samat kriteerit: Tylsä esillepano, ryhmittely, selkeys 

tai järjestys, tietty tuote, väriyhdistelmät ja kokonaisuus. Tulokset ovat esillä kuviossa 

22. 
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5.4 Mitä muuttaisin seuraavalla kerralla? 
 

Seuraavalla kerralla varasin tulkin kääntämään ulkomaille lähtevät kyselyt maan 

kielelle ja varmistaisin paremmin jakelukanavan toimivuuden. En varautunut kyselyn 

riskeihin tarpeeksi huolella ja varmistellut asiaa ajoissa. Toisena aikaa kyselyn 

valmisteluun voisi käyttää paremmin eli yrittäisin tehdä enemmän testikyselyjä. 

Varsinaisina valokuvina esitetyt esillepanot olivat havainnollistava idea ja jatkaisin sitä. 

Kaupassa kyselyn tekeminen olisi todellisinta, mutta silloin näin suuren 

vastaajamäärän tavoittaminen veisi huomattavasti enemmän aikaa. Vastaukset voisi 

tehdä myymälässä pienellä taulu-tietokoneella. Näin tulokset olisivat myymälässä 

tehdyn kyselyn jälkeen sähköisessä muodossa ja helpot käsitellä. Tällainen kysely voisi 

toimia Venäjällä ja Kiinassa. Vastauksista löytyi toive tehdä kysely vaihtoehtoisesti 

tyttöjen tuotteilla, sillä asiakkaalla saattaa olla vain tyttäriä ja näin olisi helpompi eläytyä 

tilanteeseen. Sähköisessä taulutietokone kyselyssä tällaisenkin voisi toteuttaa helposti. 

Sukupuolineutraalit tuotteet olisivat olleet paras vaihtoehto, jos olisin etukäteen tiennyt, 

että kysely menee jakoon vain Suomessa.  

 

Vaikka opinnäytetyön pääasiallinen kyselyosuus kohdistetaan asiakkaisiin, haluttiin 

saada myymälöiden valikoiman kanssa työskentelevien mielipiteitä. Esimerkiksi arvioita 

siitä, mihin mallistossa tulisi keskittyä, ja miten usein markkinointimateriaalia haluttaisiin 

uusia. Asiakkailta ei voi kysellä tulevasta mallistosta, mutta heiltä voidaan selvittää 

toiveita ja kokemuksia myynneistä. Oli tarkoitus tehdä laadullinen kyselylomakkeen 

neljälle henkilölle, jotka valitsevat Reiman valikoimasta tuotteita myymälöihin. Kaksi 

heistä toimii Suomessa, yksi Venäjällä ja yksi Kiinassa. Suomesta kyselyn tein 

Kankaanpäässä toimivalle Myymälä johtajalle. Hänen työtehtävänään on valikoida 

tuotteet Reiman omiin Suomen myymälöihin. Aloitin hänestä, koska pystyin 

kokeilemaan samalla lomakkeen toimivuutta. Tarkistutin kysymykset toimistolla ennen 

haastattelua. Toteutin testauksen puhelinhaastatteluna. Lopulta jo kyselyn 

ensimmäinen vastaaja näytti, miten monella tapaa kyselyn pystyi ymmärtämään. Oli 

lähes mahdotonta kysellä näitä kysymyksiä johdattelematta vastaajaa. Täten päätin 

jättää laadullisen kyselyn pois opinnäytetyöstä, jottei haastattelun muokkaaminen ja 

uudelleen muotoilu laajenna työtä. Jos tekisin työn uudelleen, toteuttaisin tämän 

kyselyn kuvakyselynä. 
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6 Sää ja kulttuurierot 
 

Seuraavassa kappaleessa käyn läpi muuta opinnäytetyöhön sisältyvää tutkimusta. 

Sääeroja maiden välillä on tutkittu vuoden 2013 tilastoiden kautta. Kulttuurieroihin on 

tutustuttu kirjallisuuden ja verkkolähteiden avulla. 

6.1 Sääerot 
 

Sääerojen tutkimiseksi hankin säätilastoja mahdollisimman läheltä Reiman omien 

myymälöiden sijainteja. Listasin myymälät: kahdeksan myymälään Kiinasta, kaksi 

Venäjältä ja 5 Suomesta (Reima Oy 2014b). Kiinassa kaupungit ovat Peking, Dalian, 

Changchun, Harbin ja Shenyang. Viimeisessä on kaksi myymälää ja Pekingissä kolme. 

Dalian poikkeaa sijainniltaan siinä, että se on niemen päässä meren keskellä. Venäjällä 

myymälöitä on Pientarissa ja uusin Moskovassa. Suomessa outleteja on Vantaalla, 

Lempäälässä, Oulussa ja Ikaalisissa. Tehtaanmyymälä sijaitsee Kankaanpäässä ja 

Reima-myymälä Lappeenrannassa. Jälleenmyyjiä on laajemmin ympäri Eurooppaa 

sekä joitakin yksittäisiä Euroopan ulkopuolella. Työ keskittyy omiin myymälöihin. 

(Reima Oy 2014b.) Sääeroihin otin tilastot vuodelta 2013, jotta sain täyden vuoden ja 

näin eri vuodenaikojen vaihtelut esille. Toki useamman vuoden tarkastelu olisi antanut 

varmemman tuloksen, mutta tutkimukseni kannalta tarkkuus riittää. Tarvitsen siis tietoa 

siitä, miten pitkä kausi kesä, kevät/syksy ja talvivaatteilla on kussakin maassa. 

Tutkittavina asioina keräsin säätietoja kuukauden alimmasta ja ylimmästä lämpötilasta, 

keskimääräisestä sademäärästä ja tuulen nopeudesta. Tilastoja keräsin siis vuoden 

jokaiselta kuukaudelta. Venäjän ja Kiinan suurien kaupunkien tilastot löytyivät suoraan. 

Suomessa myymälät sijaitsevat melko lähekkäin ja usein vieressä on isompi kaupunki, 

joten tutkimuspisteitä ei ollut kaikissa kyseisissä kaupungeissa. Tutkimuspisteistä 

valitsin mahdollisimman lähellä olevia kaupunkeja tilalle.  

 

Kuviot 23. ja 24. ovat kuvaajia kuukauden keskimääräisistä alimmasta ja ylimmästä 

lämpötilasta. Näissä huomataan, miten Kiinassa lämpötilan vaihtelu on sekä talvella, 

että kesällä pääosin suurempi. Suomen talveen kuuluu muutamia kylmempiä 

ajanjaksoja. Venäjän lämpötilat seuraavat odotetusti Suomen lämpötiloja.  
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Kuvio 23. Kuukauden alin keskilämpötila on esitetty vuoden 2013 tilastojen mukaan. 
(Weather.ORG, 2014 mukaan)

 

 

Kuvio 24. Kuukauden ylin keskilämpötila on merkitty vuoden 2013 tilastojen mukaan. 
(Weather.ORg, 2014 mukaan) 

 

Seuraava kuvio on kuukauden keskimääräisistä sademääristä vuodelta 2013 Suomen, 

Venäjän ja Kiinan kohteissa (katso kuvio 25). Kiinan kaupunkien keskimääräinen 

sademäärä kesälle on hurja. Kaupungeista Dalian on sijainniltaan meren ympäröimä. 

Siellä sataa heinäkuussa huomattavasti enemmän, kuin muissa tarkastelluissa Kiinan 

kaupungeissa. Samoilla leveysasteilla sijaitsevassa Pekingissä on selvästi enemmän 

sadetta kuin pohjoisemmissa kaupungeissa. Suomessa sademäärät ovat varsin 

tasaisia läpi vuoden verrattuna muihin kohteisiin. Venäjän tilastot tekevät kesälle 

hieman nousua, mutta Kiinassa sataa kesällä paljon verrokkeihin nähden. Joulu-

tammikuussa Kiinassa taas ei sada juuri lainkaan. Miten tätä tulisi lukea vaatteiden 
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osalta? Suomessa vedenpitäviä tuotteita tarvitaan ympäri vuoden. Kiinassa sataa 

eniten lämpimään aikaan, mutta silloin sadetakki voi olla liian lämmin. Venäjällä sää 

vaatii säähän varautumista vaatteilla, joten vedenpitävyydestä on apuna läpi vuoden. 

Sateet ovat Suomea runsaammat. 

 

Kuvio 25. Kuvassa kuukauden keskimääräinen sademäärä vuoden 2013 tilastojen mukaan. 
(Weather.ORg, 2014 mukaan) 

 

Tutkimuksessa kävin läpi tuulennopeuden eroja eri maissa vuoden mittaiselta jaksolta 

(vuosi 2013). Tuulennopeus oli tasaisempi eri maissa kun sademäärät. Kiinassa tuulee 

talvella Suomea ja Venäjää vähemmän. Kesän puolella arvot vaihtelevat 

epäsäännöllisemmin. Näin voisi ajatella, että kylmä ilma ei tunnu niin kylmältä Kiinassa 

talvella, koska ei ole tuulista. Kaikissa tarkastelemissani kaupungeissa tuuli, joten 

tuulenpitävyys on yksi varteenotettava vaatteiden ominaisuus. 

 

Sään tulkintaa voisi tehdä syvemmin, mutta koska ennustetaan lähinnä tulevien 

vuosien malliston osien myyntiaikoja, riittää ymmärtää lähinnä vuodenaikojen vaihtelua. 

Vuosittaisten tilastojen liian yksityiskohtainen tarkastelu voisi antaa vääriä tuloksia. Ero 

Kiinan kesän pituudessa on esillepanoon vaikuttavin seikka. Sen myötä kesän tuotteille 

tulisi olla tilaa pidemmäksi aikaa. Reiman mallistossa alkukevään tuotteet ovat 

enemmälti välikauden takkeja ja ulkoiluhousuja. Kesävaatteet taas ovat ohuita, 

nopeasti kuivuvia tai auringolta suojaavia, paitoja ja shortseja. Näin tuotteiden 

tilanvienti seinällä on hyvin erilainen. Jos samaa sijoittelua ja kappalemäärää käyttäisi, 

kuin keväällä seinälle jäisi liikaa tyhjää tilaa. Näin seinän käyttöä kesämalliston osalta 

täytyy käsitellä tässä työssä.  

0
1
2
3
4
5
6

Kuukauden keskimääräinen sademäärä, 
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6.2 Kulttuurierot perheissä 
 

Mistä muodostuvat muut kulttuurierot ostamisessa? Työssä tarkasteltiin perheen 

rakennetta eri kulttuureissa. Onko sillä vaikutusta ostamiseen ja sitä kautta 

esillepanoseinän rakenteeseen. Seinän katsomis- ja ottokorkeuksiin vaikuttaa se, kuka 

tuotteita ostaa. Kulttuuri vaikuttaa valikoimaan ja siihen, miten seinien värimaailmat 

tulisi rakentaa.  

 

Nykyisin venäläisissä perheissä on vähän lapsia. Kaupunkilaisperheissä on yleensä 

yksi lapsi. Väestönkasvu on ollut negatiivinen, kuolleisuus korkea ja maastamuutto 

yleistä. Tämän vuoksi äitejä kannustetaan avustuksilla synnyttämään enemmän lapsia. 

Venäjällä perhekäsitys on eri kuin Suomessa. Isovanhemmat ja vanhempien aikuiset 

sisarukset ja serkut kuuluvat perheeseen. Jopa ystävät ja perheettömät sukulaiset 

ajatellaan osaksi perhettä. Venäläiset ovat hartaita ortodokseja, vaikka uskonto ei ole 

kovin näkyvässä asemassa. Sosiaaliturva ei ole Suomen kaltainen. Näin isoäiti on 

arvokas apu lastenhoidossa. Lapset taas huolehtivat aikuisina vanhemmistaan. 

Synnyttäjän keski-ikä on vain 21 23 vuotta. Äitiyttä arvostetaan. Heteroseksuaalisuus 

on vallitsevampi Venäjällä. Sukupuoliroolit ovat vahvat edelleen, vaikka 

modernimpiakin perheitä on. (Haapasaari & Korhonen 2013.) Näistä syistä 

lastenvaatteiden valinnassa makumieltymykset ovat enemmän naisellisia ja 

miehekkäitä kuin sukupuolineutraaleja. Naiset saavat käydä töissä Venäjällä, mutta 

mies on yleensä se, joka varsinaisesti elättää perhettä (Haapasaari & Korhonen 2013). 

Isovanhempien pienet eläkkeet ja mahdollisuus hoitaa lapsia johtaa siihen, että 

vanhemmat voivat tehdä useampaakin työtä. Vaikka mies ansaitsee yleensä eniten 

perheessä, nainen päättää kotitalouden rahankäytöstä. (Haapasaari & Korhonen 

2013.) Itselleni tällainen tieto oli yllätys. Sillä katsellessani myymälöissä venäläisiä 

perheitä, isä on yleisemmin mukana lastenvaateostoksilla verrattuna suomalaisiin 

perheisiin. Ehkä perheen yhteinen tekeminen ulottuu myös ostosten tekoon. Mukaan 

otetaan isompi porukka ja ostokset tehdään yhdessä. Venäjällä nainen jää eläkkeelle 

nuorempana noin 5 vuotta ennen miestään (Haapasaari & Korhonen 2013). Siksi 

isoäideillä on mahdollisuus huolehtia perheen lapsenlapsista ja kodinhoidosta. Lapsilta 

venäläinen perhe odottaa menestystä. Lapsista huolehditaan ja heidän 

harrastuksistaan on koko perhe kiinnostunut ja aktiivisesti tukemassa. (Haapasaari & 

Korhonen 2013, 10-17.) 
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Myös kiinalaisessa perheessä on yleistä elää yhdessä useiden sukupolvien kanssa. 

Ihmisen elinikä on Kiinassa verrokkeihin nähden matala. Siksi isovanhemmat eivät 

seuraa lastensa elämää yhtä pitkään. Lasten tottelevaisuus ja vanhempien kunnioitus 

ovat tärkeitä. Kiinalaisessa perheessä isä on korkeassa asemassa, mutta nykyään hän 

ei enää päätä lopullisesti esimerkiksi lastensa uravalintoja. Lasten tulee silti kuulla 

vanhempiaan. Lapsilta odotetaan menestystä myös Kiinassa. Perheen lapsi ei enää 

nykyään jää hoitamaan vanhempiaan kotiin. Yhden lapsen politiikan vuoksi perheet 

ovat pieniä ja lapsille annetaan helpommin kaikki, mitä he haluavat. Avioerot yleistyvät 

Kiinassa. (Lin 2007, 1-2.) Kiinassa yhden lapsen politiikka on johtanut siihen, että 

maassa on noin 24 miljoona miestä, jotka jäävät ilman vaimoa. Yhden lapsen politiikan 

ensisijainen tarkoitus oli hillitä Kiinan väestön kasvua. Perhe muutti yleensä miehen 

vanhempien kanssa yhteiseen kotiin. Poikalapsella vanhemmat siis varmistivat, että 

lapsi tulisi huolehtimaan heistä. Maaseudulla poika koettiin paremmaksi työvoimaksi, 

mikä sekin on tekniikan kehityttyä muuttunut. Kiina on muuttanut myöhemmin 

ohjeistustaan lasten määrästä. Avioliitossa asuvat pariskunnat voivat hankkia kaksi 

lasta, jos ovat itse perheen ainoita lapsia. Tähän sääntöön on myös muita erityisiä 

lievennyksiä.(Sainio 2013.)  

 

Suomalaisilla äideistä keskimääräinen ensisynnyttäjän ikä oli vuonna 2010 28,3 vuotta, 

mikä on esimerkiksi venäläisiin äiteihin nähden korkea. Se on muuttunut vuosien 

saatossa koko ajan korkeammaksi. Naimisiin mennään entistä myöhemmin. Naiset 

avioituvat vuonna 2010 keskimäärin 30,3-vuotiaina ja miehet 32,6-vuotiaina. Perheiden 

koko on Suomessa alhainen. Keskimäärinperheen koko vuosina 2005 2010 oli 2,8 

henkilöä. (Berg 2012, 8-18.)  

 

Kiinassa ja Venäjällä perheet sisältävät enemmän sukua. Suomalaiset elävät 

itsenäisinä pieninä ydinperheinä. Kaikissa näissä maissa lapsiluku on perheissä pieni. 

Ostetaanko lapsille tyttöjen ja poikien vaatteita vai sukupuolineutraaleja vaatteita? 

Valtioneuvoston asettaman tasa-arvoneuvottelukunnan puheenjohtaja, Jukka 

Relander, toivoo, ettei lapsille luotaisi väkisin sukupuolirooleja (Tarsalainen 2014, 21). 

Kuitenkin edelleen eri kulttuureissa suuri ostajakunta on niitä, joka kokevat ostamisen 

helpoim  ja poikien a kaupassa. Verrattiin 

kohdemaita sukupuolten välisestä tasa-arvosta Maailman talousfoorumin (World 

Economic Forum Report 2013) tekemästä maiden välisestä vertailusta. Tasa-arvoa 

vertailtiin 136 maassa. Tuloksena Kiina oli sijalla 69, Venäjä 61 ja Suomi sijalla 2. 

(World Economic Forum 2013.) Skandinavian maissa, kuten esimerkiksi Ruotsissa, 
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ostajakunta valitsee huomattavasti sukupuolineutraalimpia vaatteita kauppojensa 

valikoimaan. Autetaanko lapsen identiteetin kasvua siis sillä, että tehdään 

sukupuolineutraalit esillepanot vai ärsytetäänkö suurinta osaa asiakkaista tekemällä 

ostamisesta haasteellisempaa? Pitäisikö opettaa asiakkaita ja palvella myös heitä, 

jotka haluavat sukupuolineutraalimpia esillepanoja? Sukupuolineutraali on sana, joka 

tarkoittaa molemmille sukupuolille sopivaa. On olemassa termi sukupuolisensitiivinen, 

joka antaa varaa valita feminiinisyyden, maskuliinisuuden ja niiden väliltä sen mukaan 

millainen lapsi itse on (Mutanen & Heikkinen 2014). Tätä suositellaan nykyisin 

käytettäväksi. Lapsessa itsessään voi olla luonnostaan selvää feminiinisyyttä tai 

maskuliinisuutta, mutta kulttuurin merkitys on suuri. Näin yhtä ohjetta ei ole, mutta 

kulttuurilla on merkityksensä. (Mutanen & Heikkinen 2014.) Tasa-arvo taas koostuu 

monista eri seikoista. Suomi on tasa-arvotilastoissa hyvin tasa-arvoinen ja täällä 

sukupuoliroolit eivät ole niin voimakkaita kuin Venäjällä ja Kiinassa. Suomessa ollaan 

kiinnostuneita ostamaan tyttöjen ja poikien värien lisäksi molemmille sopivia värejä. 

Näiden lisäksi Venäjällä on vahvasti arvossa naisellisuus ja miehisyys. Jotta 

markkinoilla pärjää, on syytä vastata tarjontaan. Kulttuurien tutkiminen osoittaa 

kuitenkin pienen lapsimäärän perheissä ja lapsen olevan arvokas vanhemmilleen. Näin 

lapsilla on koko ajan enemmän valtaa tuoda mielipiteitään esille. Mielestäni tällaisia 

muutoksia on syytä tutkia jatkossakin. Maailma muuttuu jatkuvasti ja muutamien 

vuosien jälkeen suuntaus voi olla eri. Nyt meillä voi olla Venäjällä ja Kiinassa tyttöjen ja 

poikien tuotteet erillään ja Suomessa taas on hyvä tuoda esille sukupuolineutraalit 

malliston värit unohtamatta perinteisiä tyttöjen ja poikien värejä. 

 

Kiinan myymälät erottuvat muiden maiden myymälöistä sillä, että siellä ei pidetä niin 

montaa kokoa esillä tuotteista. Kiinassa palvellaan asiakkaita enemmän, ja kokoja 

tuodaan asiakkaille varastoista. Suomalaisessa outletissa taas toivotaan erityisesti 

kaikkien kokojen helppoa saatavuutta.  

 

Yhteenvetona sää on lähellä toisiaan Suomessa ja Venäjän kaupungeissa, mutta 

malliston jaottelu kaupassa on Suomen osalta eri kuin Venäjän ja Kiinan kulttuurierojen 

vuoksi. Maiden omat ostajat toki valitsevat valikoiman jo tututusti myyntien mukaan. 

Kiinassa taas kesä on pidempi. 

 

7 Seinäesillepano-ohjeistuksen linjaus 
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Tässä kappaleessa käydään läpi, mitkä asiat nousivat tutkimuksessa esille, ja mitä 

niistä käytetään linjaamaan ohjeistuksen tekoa. Lisäksi kuvataan ohjeistuksen 

toteuttaminen. 

7.1 Yhteenveto tuloksista 
 

Sään tutkiminen kertoi oleellisimman eron eri maiden säiden välillä eli Kiinassa kesä on 

pidempi. Kun käsitellään kevät/kesä mallistoa, on oleellista keskittyä juuri siihen, miten 

kesän pienempi mallisto ja ohuemmat tuotteet, saa saman kaupan täytettyä varsin 

pitkän aikaa. Väliasut ja ulkoasut sekoittuvat kesän osalta. Esimerkiksi kesällä päällä 

on vain uimapuku eikä väliasuja enää lämpimällä käytetä. Kyselyssä tuotteiden 

viikkauksen koettiin aiheuttavan epäsiistiyttä, koska pinoja täytyisi siistiä jatkuvasti. 

Ajatus on siis leikitellä etu- ja sivunäyttöjen rytmityksellä ja jättää hyllyjen käyttö 

vähemmälle.  

 

Yleisesti kevät/kesän yhteiseen linjaukseen sain kyselystä vastauksia. Asusteet ja 

väliasut tulee sijoittaa selkeisiin ryhmiin. Asusteisiin pitäisi ylettyä myös keskiarvoa 

lyhyempien äitien. Asusteille tarvitaan edelleen oma seinänsä, sillä niitä ostetaan myös 

erikseen ja ne ovat tärkeät myynnin kannalta. Silti yhdistelmäseinät on edelleen 

pidettävä mukana ohjeessa. Niillä esitellään tuotteiden yhdisteltävyyttä. Kuten 

edellisessä kappaleessa käsittelin vaihtoehtoa viikkauksen ja henkarin välillä, tässä 

työssä päädytään käyttämään ensisijaisesti henkareilla esille laittamista. Reimalla on 

outleteja ja jälleenmyyjillä marketteja, joita ei ehditä siistiä pitkin päivää. Esillepanon 

tulisi silti näyttää siistiltä. Talven vaatteisiin viikkaus ei sovi tuotteiden paksuuden 

vuoksi hyvin, joten ulkonäöllisesti sama linja jatkuu varmemmin, kun kesän tuotteet 

laitetaan esille henkareilla. Tässä työssä ei oteta kantaa esillepanopöytien asetteluun. 

Esillepano-ohjeeseen tulee lähinnä pieniä korjauksia. Keskittyisin enimmäkseen siihen, 

missä myyvin tuote on. Usein seinälle sijoitetaan esille keskenään yhtä uudet tuotteet. 

Silti esimerkiksi housut ovat usein jatkavia. Hanskojen osalta mallistojen välissä on 

vähemmän muutosta kuin pipojen ja hattujen. Perustuotteiden sijoittelun pitäisi olla 

vakio. Tuotteet, jotka asiakkaan halutaan huomaavan, tulisi siis sijoittaa seinällä niin 

korkealle, että ne nähdään lattiakalusteen yli (katso kuva 4). Siksi pipot ja uusimmat 

takit tulisi sijoittaa toiseen esillepanotasoon. Alatasolle tulisi sijoittaa ulkoiluhousut ja 

fleece-takit vakiotuotteina. Isot haalarit menisivät kokonsa vuoksi alatasolle. Fleece-

takin voi pukea etunäytön etummaisen takin alle somisteeksi. Näin yhdisteltävyys tulee 

esille. Hanskoista saa hyviä värikokonaisuuksia tukevia osioita tasolle 2 tehdyissä 

ryhmissä (katso kuva 4). 
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Markkinointimateriaalista pidettiin työssä. Tutkimuksesta selvisi, että asiakkaat pitävät 

seinälle sijoitettua markkinointimateriaalia kiinnostavuutta lisäävänä asiana. Myymälän 

seinän yläreuna ei ole silmälle ensisijainen katseen paikka. Sen materiaalin, mitä 

ylhäälle sijoitetaan, tulee olla sellaista, jonka silmä havaitsee värien tai kuvien puolesta. 

Tunnelmalliset kuvat ja kirkkaat värit ovat tärkeitä. Reiman punainen logon väri on hyvä 

katseen vangitsija. Sen lisäksi esillepanoissa jatkaa lasten värikuvat. Reiman tuotteissa 

on paljon teknistä ominaisuutta. Näitä seikkoja olisi hyvä selittää myymälässä 

aktiivisemmin. Ala-opaste tai piikkien päihin kiinnitettävät kyltit ovat esimerkiksi keino 

näiden tietojen esille laittamiseen. Näin piikkiin kiinnitettävä viesti voisi olla enemmän 

täsmällinen viesti. Erillisten lappujen käyttö vaatii myyjiltä ja materiaalin tekijöiltä 

aktiivisuutta. Toisaalta riippulappu olisi varmemmin mukana pysyvä viesti. Reiman 

nykyisessä riippulapussa kerrotaan jo nuo ominaisuudet. Silti ne eivät nouse seinää 

katsoessa esille. Ehkä lappua voisi kehitellä nostamaan ominaisuuksia enemmän. Äidit 

ovat hyvin aktiivisia ostajia kyselystä päätellen. Näin voisi olettaa, että he myös 

jaksaisivat lukea tuotteiden ominaisuuksista.  

 

Kulttuuritutkimuksesta saatiin tietoa siitä, miten jakaa seinillä olevien tuotteiden 

väriryhmät. Venäjällä ja Kiinassa myymälän voi jakaa esim. tyttöjen ja poikien väreihin. 

Tämä on lastenvaateliikkeissä hyvin tyypillinen tapa täyttää seinät. Pohjoismaissa 

sukupuolineutraaleille värimaailmoille tulee varata tilansa.  

 

Myymälätyyppien väliset erot eivät ole niin suuria kuin oletettiin. Tästä johtuen siihen ei 

ensisijaisesti keskitytä ohjeistuksessa. Ohjeistus toteutetaan mahdollisimman tarkasti 

eri maiden omien myymälöiden kokoja mukaillen. 

 

7.2 Seinäesillepano-ohjeistuksen tekeminen ja rajaukset 
 

Ohjeistus toteutetaan piirroskuvin ohjeistuspakettiin. Koska yritys toimii kansainvälisesti 

ja ohjeistusta tullaan käyttämään eri maissa, tehdään se pelkästään englannin kielellä. 

Ohjeistus on tämän opinnäytetyön salaisena liitteenä (liite 2). Ohjeistuksen pohjaa on 

hiottu jo useaan otteeseen aikaisempien ohjeistusten myötä. Kulttuurien välinen 

viestintä on haastavaa. Kaikki turha monimutkaisuus on syytä jättää pois. Työssä tehty 

ohjeistus sisältää siis seinäesillepanojen ohjeistuksen teknisen osan. Tarkan 

ohjeistuksen tekeminen ei sovellu kaikkiin myymälöihin. Esimerkiksi tehtaanmyymälät 

myyvät pois varastoja ja sitä, mitä jälleenmyyjä ei ole ostanutkaan. 

Tehtaanmyymälöistä asiakkaat hakevat erilaisia tuotteita kuin jälleenmyyjiltä. Näin ei 
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ehditä aina reagoida esillepano-ohjeilla yksittäisten tuotteiden lisäyksiin tai 

vähennyksiin. Ohjeistuksessa kuvataan kauden markkinointimateriaalin asettelu 

seinällä sekä mahdollisten tuotenostojen toteuttamiset. Tämän jälkeen käydään läpi 

etu- ja sivunäyttöjen käyttötavat. Näihin tulee erilaiset säännöt kevään ja kesän 

esillepanoihin. Tuotteet ovat yleisimpien seinäkalusteiden mittojen vuoksi kahdessa 

tasossa. Ylempi taso toteutetaan pääosin etunäytöillä, asuteiden ja yläosien vaihteluna. 

Alemmalla tasolla sivunäyttöjä on enemmän välikausivaatteissa, sillä silloin tuotteita 

saadaan mahtumaan kappalemäärällisesti enemmän myymälään. Kesällä etunäytöt 

ovat yleisempiä, jotta ohuet tuotteet täyttävät myymälää tasaisemmin. Silti näitä 

näyttötapoja on hyvä vaihdella, koska vaihtelu luo rytmiä esillepanoihin. Asusteita ja 

väliasuja sijoitellaan ulkovaatteiden sekaan ja omiksi kokonaisuuksikseen. Hetkellisesti 

auki olevassa Pop Up myymälässä asusteseinät ovat tärkeitä, koska näistä 

myymälöistä ostetaan pienempiä ostoksia. Asusteet on hyvä sijoittaa paikkoihin, joista 

yleensä tehdään heräteostoksia. Seinätilaa ei ole useille esillepanovariaatioille. 

Ohjeistus sisältää perusohjeita esillepanoista. Eri-ikäisten lasten vaatteiden sijoittelulla 

on omat ohjeensa johtuen tuotteiden kokoeroista ja kokojen määrän vaihtelusta. Kuvat 

toteutetaan pääosin mustavalkoisina, sillä silloin vältytään sekoittamasta teknistä osaa 

malliston tarkempaan sijoitteluohjeeseen. Kaikki turha värikoodaus 

ohjeistusmerkinnöissä ei välttämättä auta vaan sekoittaa lukijaa. Kulttuureissa tulkitaan 

värejä eri tavoin, joten ei voida olettaa, että sama väri tuo samaa loogisuutta ohjeen 

lukemiseen. Asuste- ja kenkäseinästä on omat ohjeistussivunsa. Tuotteiden tiheyksistä 

myymälässä on perusohje. Tätä tosin on sovellettava tuotekohtaisesti. Kiinalle on oma 

ohjeensa, koska tuotteista on vain muutamia kokoja esillä. Tuotesijoittelu ja 

markkinointimateriaalin asettelu viimeistellään valojen kohdistamisella tuotteisiin. Tämä 

on tärkeää erityisesti avaintuotteille, joiden ajatellaan houkuttelevan asiakas seinän luo. 

Tällainen tuote kannattaa sijoittaa seinän yläosaan, jotta sen näkee lattiakalusteiden 

takaa. Kun tämän työn ohje yhdistetään muuhun myymäläohjeistukseen, koko paketti 

voidaan jakaa maiden myymälöihin. Jakaminen tehdään sähköisesti. Koska kasvokkain 

on helpompi selittää asioita, ohjeistus voidaan käydä ohjeistuksen käyttäjien kanssa 

läpi videopuhelun avulla. Myöhemmin nähdään, miten ohjeistuksen teossa on 

onnistuttu. Selviää onko ohje toiminut viestinnällisessä mielessä eli onko se 

ymmärretty. Nähdään miltä lopputulos näyttää visuaalisesti. Myyntitilastot kertovat 

taloudellisen menestyksen onnistumisesta. Yleisohje ei ole aina sovellettavissa täysin 

sellaisenaan. Käytäntö näyttää, mitkä ohjeet on voitu toteuttaa ja miten mahdollisesti 

esiintyneet ongelmat on ratkaistu. 
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8 Pohdinta 
 

Opinnäytetyössä toteutettiin asiakaskysely, joka päästiin toteuttamaan vain kolmesta 

kohdemaasta Suomessa. Asiakaskysely toteutettiin verkossa ja sitä jaettiin Reiman 

viikkokirjeiden kautta. Kysely onnistui hyvin Suomen osalta ja siitä saatiin tuloksiksi, 

että asiakkaat odottavat selkeyttä esillepanoista. Asusteista tulisi olla oma 

asusteseinänsä. Sen lisäksi erituoteryhmien yhdisteltävyyttä on hyvä näyttää, mutta 

tuoteryhmät tulisi pitää vähintään pieninä kokonaisuuksinaan. Asusteita ei tulisi sijoittaa 

liian ylös, jotta asiakkaat ylettyvät niihin. Henkareille tehtyjä esillepanoja pidettiin 

siisteinä. Tutkimusta jatkettiin kulttuuritutkimuksella, jotta tiedettiin muista kohdemaista, 

Kiinasta ja Venäjästä lisää. Kulttuurin lisäksi tutkittiin sääeroja, koska käsitellään 

ulkoiluun tarkoitettuja vaatteita. Kiinassa kesä on pidempi. Kiinassa ja Venäjällä 

myymälä on hyvä jakaa tyttöjen ja poikien väreihin. Suomessa voi olla myös 

sukupuolineutraaleja esillepanokokonaisuuksia. Tosin täälläkään ei pidä unohtaa 

sinisen ja pinkin suosiota. Yleisin asiakas on äiti, vaikka Venäjällä koko perhe osallistuu 

enemmän kuin Suomessa. Näiden tutkimusten jälkeen toteutin seinäesillepano-ohjeen 

yritykselle ja jatkan ohjeistuksen täydentämistä koko myymälän ohjeistukseksi heti 

opinnäyteyön valmistuttua. 

 

Tutkimuksessa rajaus on haasteellinen. On varsin monta tapaa tutkia esillepanoa. 

Tutkimuksesta joutui rajaaman paljon tutkittua tietoa pois, mutta rajaus teki työstä 

selkeämmän. Esillepanoissa jo pelkästään asiakkaan havainnointitavoissa olisi ollut 

materiaalia opinnäytetyön verran. Tavoite oli tehdä rajaukset ja tutkimuslinjat sen 

mukaan, mitkä seikat yritys koki tärkeiksi tarkentaa. 

 

Koen, että työn toteutus venyi liian pitkäksi. Ajankäyttö olisi voinut olla hallitumpaa. 

Koen, että Suomessa kyselyn toteutus onnistui yli odotusten. Vastaajien positiivisuus 

kertoo siitä, että lomake ei ärsyttänyt heitä. Siitä olen tyytyväinen. Koen, että työssä tuli 

useita ongelmia, kuten kyselyn jakelun ongelmat ulkomailla ja asiantuntijoiden 

haastattelulomakkeen epäonnistunut muoto. Työn rajaus olisi voinut olla tiukempi ja 

aihe selkeämpi. Sää tuntui kaukaiselta aiheelta, mutta oli työni kannalta todella tärkeää 

tutkia aihetta. Opin työtä tehdessäni kulttuureista paljon asioita, joita tarvitsen työssäni. 

Olen innoissani siitä, että työni eri tuloksia on jo käytetty Reimalla pariinkin kertaan ja 

näistä tiedoista hyötyy myös muut kuin esillepanosuunnittelijat, esimerkiksi 

markkinointiosasto ja tuotetiimi. 
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On harmi, ettei asiakaskyselyyn vastattu kaikista kohdemaista. Toisaalta kulttuurien 

tutkimukseen oli tartuttava tarkemmin, mikä oli varsin tärkeä asia. Kyselyjen teko on 

varsin haastavaa. Vastaukset avoimiin kysymyksiin olivat työläitä käsitellä. Eri 

myymälätyypeistä kysyttäessä nousi esille aivan toinen asia eli se, että 

markkinointimateriaalin vaikutus oli tuoteasettelua suurempi. Reiman uutiskirjeen 

käyttö oli toimiva ratkaisu kyselyn jakoon. Näin vastaajat eivät enää arvioineet niinkään 

brändiä, vaan juuri esillepanoja. Se ovatko suomalaisten vastaajien vastaukset käypiä 

Venäjän ja Kiinan osalta, jäi vielä selvittämättä.  

 

Uskon, että tulokset tullaan käymään läpi ja hyödynnettävän ainakin osiltaan tulevan 

kesän esillepano-ohjeistuksessa ainakin Kiinassa ja Venäjällä. Toivon siitä olevan apua 

myös Suomen myymälöihin. Selkeytystä ja yksinkertaistamista voi mahdollisesti tulla 

vielä koko esillepano-ohjeistuspakettiin, kun materiaalia työstetään eteenpäin. 

Markkinointimateriaalin osalta kehitys tulee jatkumaan tulevaisuudessa. Tuotteiden 

sijoitteluun myynnin kannalta tulen keskittymään tulevaisuudessa enemmän ja 

muutosten toimivuutta olisi mielenkiintoista seurata myyntiluvuista ensi syksynä. 

Asusteiden ja väliasujen sijoittelun toivon menevän käytäntöön. 

 

Aiheesta pystyisi toteuttamaan monia eri jatkotutkimuksia. Erilaisten telineiden käytön 

edut voisi puntaroida. Pelkästä kampanjakuvaston tai tuotteiden väriperheiden teosta 

olisi voinut tehdä kevään mallistolle työn. Siinä olisi käsitelty tuotesijoittelu ikkunoissa, 

kampanja-alueella pöydillä ja seinillä. Tätä ehdotettiin minulle aiheeksi, mutta olin jo 

päässyt seinäesillepanoaiheen kanssa pitkälle. Tässä työssä keskityttiin nykyisten 

omien myymälöiden tarkasteluun. Jatkossa voisi tutkia jälleenmyyjien tilannetta 

tarkemmin. Asiakastutkimusta olisi hyvä päästä tekemään myös muualle kuin 

Suomeen. Näin toteuttaa se, mitä tästä työstä jäi toteutumatta. Myymälässä tehdyn 

kyselyn ja verkkokyselyn eroja olisi mielenkiintoista selvittää. Voitaisiin esimerkiksi 

tehdä kysymykset taulutietokoneelle ja antaa se myymälässä asiakkaalle. Asiakas 

kiertelisi aidossa myymäläympäristössä ja vastailisi suoraan sähköiseen muotoon 

tehtyyn kyselyyn. Näin esillepanot olisivat todelliset, asiakkaalla mielekäs uusi tapa 

vastata kyselyyn ja kyselyn käsittelijälle sähköiset vastaukset olisivat helppoja käsitellä. 

Urheilukauppoihin liittyvä kysymys teki eniten vaihtelua vastausten välille, siksi olisi 

mielenkiintoista selvittää urheiluliikkeen lastenvaatteiden esillepanojen vaikuttavia 

tekijöitä. 
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