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sesta asiakaskunnasta ja opinnaytetyon tarkoituksena on luoda selkeat asiakas-
profiilit. Opinnaytetyon teoriaosuudessa kasitellaan seksipositiivisuutta ja mark-
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grafisia menetelmia liiketoiminnan kehittamisessa.

Tyo toteutettiin kvalitatiivisena tutkimuksena Lempeelle, joka on Saawa Osk:n
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Lempeen liiketoiminnan ja markkinointiviestinnan kehittamiseen.

Asiasanat: asiakasprofiili, asiakasymmarrys



ABSTRACT

Tampereen ammattikorkeakoulu

Tampere University of Applied Sciences
Bachelor of Business Administration (BBA)
Entrepreneurship and Team Leadership

JENNI RUPPONEN:
Creating Customer Profiles for a New Sexual Well-being Business

Bachelor's thesis 53 pages, appendices 4 pages
June 2023

The topic of the thesis is to create customer profiles for a new operator in the
sexual well-being industry. The goal of the thesis was to gather customer under-
standing of Lempee's potential customer base, and to create clear customer pro-
files. The theoretical part of the thesis discusses sex-positivity and market poten-
tial, the importance of customer understanding in a sensitive field, and ethno-
graphic methods in business development.

The work was carried out as a qualitative study for Lempee, which is a project
focused on sexual well-being operating under Saawa Osk. Lempee's activities
include an online store selling sex products, the Oo Mulle Lempee podcast and
various events. The data were collected through a focus group workshop and
interviews on the themes related to sexual well-being and pleasure. Six people
participated in the study.

In this study, customer understanding around a sensitive topic was gathered suc-
cessfully. The study showed that sexual well-being is seen as an interesting topic.
For example intimacy and touch, freedom to implement one’s own sexuality,
safety, hygiene and pleasure are considered important. As a result of the work,
three customer profiles were created for Lempee. Customer profiles can be used
in the future to develop Lempee's business and marketing communications.

Key words: customer profile, customer understanding
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1 JOHDANTO

Seksuaaliala on merkittavasti kasvussa ja mm. seksivalineiden kayttd on kasva-
nut reilun kymmenen vuoden aikana 50 % (Huippukiva.fi 2022). Suomalaisille on
tuttuja Kaalimadon, Sinfulin ja Huippukivan radiomainokset. Samaan aikaan
alalla ovat vaikuttaneet mm. sosiaalisen median kehitys, #metoo-kampanja seka
seksipositiivisuusliike. Seksuaaliterveyteen ja -kasvatukseen liittyvat aiheet ovat

nousseet enemman esille ja arkipaivaisemmiksi asioiksi.

Usein suuret seksivalineita myyvat verkkokaupat ovat kuvastoltaan raikeita, vali-
koimat ovat hyvin suuret ja viestinta orgasmikeskeista. Tuotepakkaukset voivat
olla harskeja ja kuvasto sidoksissa pornokulttuuriin. Kolme opiskelijanaista saivat
idean siita, etta olisi mukavampaa ostaa aikuisten leluja verkkokaupasta, joka
olisi helpommin lahestyttava. Tahan liittyisi se, etta ulkoasu ja sanoma olisi lem-

peampi ja valikoima rajatumpi ja laadukas. Nain syntyi Lempee.

Lempeen (n.d.) verkkosivujen mukaan Lempee on syntynyt kolmen naisen into-
himosta murtaa ennakkoluuloja. Lempeen tavoitteena on luoda hyvaksyvaa ilma-
piiria seksuaalisen nautinnon ymparille. Lempeen mukaan nautinto kuuluu kai-
kille ja seksuaalinen hyvinvointi on osa kokonaisvaltaista hyvinvointia. Lempeen
visiona on luoda voimaannuttava yhteis0O, jossa on turvallista puhua seksuaali-
seen nautintoon liittyvista asioista seka edistad suomalaisten naisten seksuaa-

lista hyvinvointia.

Lempeen alla toimii verkkokauppa, jossa myydaan seksivalineita seka oheistuot-
teita. Lempeen verkkokauppa on avattu marraskuussa 2022 joululahjakampan-
jalla ja tdman jalkeen tarjonta on taydentynyt muutamalla tuotteella. Taman li-
saksi Lempee tuottaa podcastia nimeltd Oo mulle Lempee ja jarjestda aiheeseen
liittyvia tapahtumia, kuten vibrabingoa. Lempee pyrkii toiminnassaan ja viestin-
nassaan leikkisyyteen, aistikkuuteen seka yhteisollisyyteen. Yhteisollisyytta to-
teutetaan tapahtumien avulla seka osallistamalla seuraajia ja kuuntelijoita mm.
podcast-jaksoihin. Kuvassa 1 (alla) on esitettyna Lempeen tavoitearvot, visio

seka missio.



W % Tavoitearvot, missio & visio

Visio
Leikkisyys : .
Luomme voimaannuttavan yhtelsun, M iSSiO
jossa on turvallista puhua seksuaaliseen
nautintoon liittyvista asioista seka
edistamme suomalaisten naisten Tarjoamme naisten
seksuaalista hyvinvointia. seksuaaliseen hyvinvointiin
Aistikkuus Yhteisollisyys littyvia tuotteita ja palveluja

hyvaksyvalld ja kannustavalla
sanomalla.

Kuva 1. Lempeen syksylla 2022 liiketoiminnalleen asettamat tavoitearvot, visio
seka missio.

Lempeen tavoitteena on vuoden 2023 aikana kasvattaa tunnettuuttaan, yhteis6a
ja asiakaskuntaa. Tavoitteena on saada liiketoiminta kannattavaksi ja kestavalle

pohjalle.

Lempeen haasteena on toistaiseksi epaselva asiakasprofiili seka asiakaspolku.
Opinnaytetyon tavoitteena on kerata asiakasymmarrysta Lempeen potentiaali-
sesta asiakaskunnasta ja opinnaytetyon tarkoituksena on luoda selkeat asiakas-
profiilit. Tavoitteena on kerata asiakasymmarrysta, jotta Lempee voi paremmin

kohdentaa markkinointiaan seka 16ytaa kohderyhmansa ja asiakkaansa.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa kasitellaan seksipositiivisuutta ja markkinapo-
tentiaalia, asiakasymmarryksen merkitysta sensitiivisella alalla seka etnografisia
menetelmia liiketoiminnan kehittdmisessa. Teoriaosuuden tarkoituksena on
tehda katsaus ja luoda ymmarrysta seksuaalialaan liittyviin tekijoihin, kuten sek-
suaalisuuteen, seksuaalioikeuksiin ja seksipositiivisuuden kasitteeseen. Asiakas-
ymmarrys-kappaleessa pureudutaan siihen, miksi asiakasymmarrys on tarkeaa
ja mita silla voidaan saavuttaa. Etnografia-kappale tarjoaa ymmarrysta asiakas-

tiedon keraamisesta ja erilaisista menetelmista.



Tutkimus toteutetaan kvalitatiivisin eli laadullisin menetelmin. Tutkimustyokaluna
kaytetaan tyopajaa potentiaalisille asiakkaille seka haastatteluita. Tutkimusme-
netelmat ja -tulokset esitellaan tyon loppupuolella. Lopuksi esittelen tyon tulok-

sena syntyneet asiakasprofiilit seka pohdinnan ja jatkokehitysajatukset.

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Saawa Osk, joka on TAMK Proakatemialla
vuonna 2021 perustettu osuuskunta. Se koostuu opinnaytetyon kirjoittamishet-
kella 16:sta jasenesta. Proakatemialla yrittajyyden ja tiimijohtamisen tutkinto-oh-
jelmassa kartutetaan liiketoiminta- ja projektiosaamista omassa tiimiyrityksessa
ja aidoissa asiakasprojekteissa (TAMK n.d.). Opintojen aikana perustetaan oma
yritys yhdessa tiimin kanssa ja opitaan yhdessa yrittamalla (TAMK Proakatemia
n.d.). Saawa Osk tarjoaa palveluja mm. valmennuksen, markkinoinnin, sisallon-
tuotannon, kahvilatoiminnan, elamystuotannon ja varastotyon saralla seka pyo-
rittda taman lisdksi useita omia projektejaan (Saawa Osk n.d.). Lempee on

Saawa Osk:n alla toimiva seksuaaliseen hyvinvointiin keskittyva projekti.



2 SEKSIPOSITIIVISUUS JA MARKKINAPOTENTIAALI

Seksipositiivisuus on viime vuosina paataan nostanut ilmio. Se ei kuitenkaan ter-
mina ole itsestaanselvyys, joten sita on syyta tassa tyossa hieman tarkastella ja
avata. Jotta voimme ymmartaa, mista seksipositiivisuudessa on kyse, on meidan
ensin ymmarrettava, mita tarkoitetaan seksuaalisuudella, seksuaalisella hyvin-
voinnilla seka seksuaalioikeuksilla. Seksipositiivisuuden nousun myo6ta myds
seksivalinemarkkina on voimakkaasti kasvava ala, jolla on iso markkinapotenti-

aali.

2.1 Seksuaalisuus

Seksuaalisuudelle 16ytyy useita eri maaritelmia. Kun puhutaan seksuaalisuu-
desta, usein ajatellaan seksuaalista suuntautumista, mika ei kuitenkaan ole sama
asia. Seksuaalisuudella on useita eri ulottuvuuksia. Naita ovat esimerkiksi biolo-
ginen, fyysinen, sosiokulttuurinen, psykologinen ja henkinen ulottuvuus. Seksu-
aalisuuden maaritelma eri aikoina on vaihdellut ja se on muotoutunut erilaisissa

yhteiskunnallisissa tilanteissa. (Bildjuschkin 2015, 9.)

WHO:n mukaan seksuaalisuus on keskeinen osa ihmisyytta kaikissa elaman vai-
heissa. Se kasittaa sukupuolen, sukupuoli-identiteetin, sukupuoliroolit, seksuaa-
lisen suuntautumisen, erotiikan, mielihyvan, sukupuolisuhteet ja lisdantymisen.
Seksuaalisiin kokemuksiin ja ilmenemismuotoihin kuuluvat ajatukset, fantasiat,
halut, uskomukset, asenteet, kayttaytyminen, seksuaalisuuden harjoittaminen
seka roolit ja suhteet. Seksuaalisuus voi pitdd nama kaikki sisallaan, mutta ihmi-
nen ei valttamatta ilmenna tai koe niita kaikkia. Lisaksi vuorovaikutuksessa sek-
suaalisuuteen vaikuttavat myds biologiset, psykologiset, sosiaaliset, taloudelliset,
poliittiset, eettiset, lailliset, historialliset, uskonnolliset ja hengelliset tekijat. (Maa-
ilman terveysjarjeston (WHO) Euroopan aluetoimisto & BZgA 2010, 16.)

Seksuaalisuuteen voi liittya seksuaalinen toiminta eli seksi, mutta se on myos

paljon muuta. Yksinkertaistetusti voidaan sanoa, etta seksuaalisuus on sita, mita
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olemme ja seksi sita, mita teemme. Seksuaalinen mindkuva on osa ihmisen per-
soonaa. Seksuaalisuus on luonnollinen osa ihmista koko elaman ajan, jo lapsesta
lahtien. (Terveyskyla 2018.)

2.2 Seksuaalinen hyvinvointi ja seksuaalioikeudet

Seksuaaliselle hyvinvoinnille ei viela ole olemassa tieteellisesti validoitua mitta-
ristoa, joka voisi huomioida seksuaalisen hyvinvoinnin koko sen laajuudessa. Va-
estoliiton mukaan seksuaalisesti hyvinvoiva ihminen pystyy toteuttamaan omaa
seksuaalisuuttaan itselleen parhaalla mahdollisella tavalla ja kunnioittamaan
seka omaa ettd muiden seksuaalisuutta ja seksuaalioikeuksia. Seksuaaliseen hy-
vinvointiin liittyy myos yhteiskunnallisia ja rakenteellisia tekijoita. Yleinen asen-
neilmapiiri ja seksuaalioikeuksien toteutuminen — esimerkiksi se, etta voi kokea
turvalliseksi toteuttaa omaksi koettua seksuaalista identiteettiaan — vaikuttavat
seksuaaliseen hyvinvointiin. Seksuaaliterveys puolestaan on kokonaisvaltainen
hyvinvoinnin tila, johon liittyy niin fyysinen, emotionaalinen, psyykkinen kuin so-

siaalinenkin hyvinvointi. (Vaestoliitto, n.d.)

Seksuaalioikeuksilla tarkoitetaan jokaisen oikeuksia paattaa tietoisesti omaan
seksuaalisuuteensa liittyvista asioista ilman pelkoa painostuksesta. Jokaisella on
kehollinen itsemaaraamisoikeus ja oikeus paattaa, onko seksuaalisesti aktiivi-
nen. Lisaksi jokaisella on oikeus iimentda omaa seksuaalista suuntautumistaan
samalla kunnioittaen muiden seksuaalioikeuksia. Seksuaalioikeuksiin kuuluu
mm. laheisten suhteiden solmiminen, avioituminen ja lasten saaminen, oikeus
saada ja antaa tietoa seksuaalisudesta seka oikeus suojella itseaan ja oikeus
seksuaaliterveydenhuoltoon. Seksuaalioikeudet linkittyvat vahvasti muihin ihmis-
oikeuksiin ja toisinpain. Esimerkiksi riittava terveydenhoito, ravinto ja turvallinen
elinymparisto ovat edellytyksia turvallisen ja tyydyttavan seksuaalisuuden toteut-
tamiseksi. (lmonen ym. 2019, 7-8.)

Vaestoliiton julkaisussa (llmonen ym. 2019) esitetdan seitseman seksuaalioi-
keutta:

1. Oikeus omaan seksuaalisuuteen
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Oikeus tietoon seksuaalisuudesta

Oikeus suojella itseaan ja tulla suojelluksi
Oikeus seksuaaliterveyspalveluihin
Oikeus nakya

Oikeus yksityisyyteen

N o o kA~ weDN

Oikeus vaikuttaa

Seksuaalisuuden merkitys vaihtelee eri ihnmisten valilla ja seksuaalista hyvinvoin-
tia lisdavat eri tavoin eri asiat. Seksuaalinen hyvinvointi on hyvin yksildllista, eika
se valttamatta ole riippuvainen esimerkiksi seksuaalisesta aktiivisuudesta. Sek-
suaalisuuden voidaan sanoa voivan hyvin, kun saa elaa oman sukupuolen ja sek-
suaalisen identiteettinsa mukaista elamaa seka tuntee tyytyvaisyytta omaan sek-
suaalisuuteensa. Pohjaa hyvinvointia lisdavalle seksuaalisuudelle rakentavat esi-
merkiksi positiiviset keholliset kokemukset, mahdollisuudet nauttia omasta ke-
hosta, omaa kehoa kohtaan tunnettu uteliaisuus ja arvostus seka toisten antama
kunnioitus. (Meskanen & Strengell 2019, 60-63.)

Seksuaalisuuteen panostaminen lisda kehon ja mielen kokonaisvaltaista hyvin-
vointia. Parhaimmillaan seksuaalisuus antaa nautintoa, positiivista voimaa, va-
pautta seka energiaa. Seksuaalisuuteen voi liittya kuitenkin myos haasteita ja
vaikeita kokemuksia seka traumoja. Lasnaolon ja hyvaksymisen kyky ovat sek-
suaalisuuteen liittyvia tarkeita taitoja, joita voi harjoitella. Omien tuntemusten ja
ajatusten pakottamisen lopettaminen ja vapauttaminen voivat auttaa kokemaan
aidommin, olemaan enemman lasna seka nauttimaan vapaammin. (Meskanen &
Strengell 2019, 63-64.)

2.3 Seksi- ja kehopositiivisuus

Hyva seksuaaliterveys edellyttda positiivista ja kunnioittavaa asennetta seksuaa-
lisuuteen ja seksuaalisiin suhteisiin (Vaestdliitto, n.d.). Seksipositiivisuus on syn-
tynyt vastareaktiona tilanteeseen, jossa seksuaalisuuteen liittyvat asiat ovat pe-

rinteisesti olleet vaiettuja ja havettavia. Seksipositiivinen asenne pyrkii aidosti
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huomioimaan seksuaalioikeudet ja yhdenvertaisuuden. Myds seksipositiivisuu-
den keskidossa ovat itsemaaraamisoikeus, rajat ja suostumus. (Suokas 2022,
226-227.)

Seksuaalineuvoja ja Teekutsuilla-blogin pitaja Larissa Nevalainen kertoo, etta
seksipositiivisuudella tarkoitetaan yleispositiivista asennetta seksuaalisuutta koh-
taan. Seksuaalisuutta ei kuulu piilotella tai haveta, vaan se on hyva, luonnollinen
ja terve osa ihmisyytta. Seksipositiivisuusliike tydskentelee rikkoakseen haitallisia
asenteita ja normeja, jotka estavat seksuaalioikeuksien tasavertaisen toteutumi-
sen. Seksipositiivisuuden ytimeen kuuluu avoimempi seksista puhumisen kult-
tuuri. Paitsi etta ihmisia kannustetaan nauttimaan seksuaalisuudestaan vapaam-
min ja luopumaan hapeasta seka rajoittavista uskomuksista, puhutaan avoimesti

my0s seksuaalisuuteen liittyvista haasteista. (Nevalainen 2020.)

Seksipositiivisuutta voi opetella. Seksipositiivisuus alkaa oman seksuaalisuuden
arvostamisesta. Oman kehonsa anatomian, halujen, tarpeiden ja sen, mika tun-
tuu hyvalta ja mika ei, opiskeleminen on avainasemassa. Omia asenteita on hyva
tarkastella ja kyseenalaistaa. Esimerkiksi se, miten suhtautuu teinien seksilelujen
kayttoon, senioreiden seksuaaliseen aktiivisuuteen ja vammaisten henkildiden
seksuaalisuuteen, on hyva tapa alkaa tarkastella perinteisia haitallisia kayttayty-
mis- ja ajatusmalleja. Lisaksi seksuaalineuvonta tai -terapia voi auttaa purka-
maan seksinegatiivisia ajatusmalleja, parantumaan traumoista ja ratkomaan

muita seksuaalisia haasteita. (Mandriota 2021.)

Seksipositiivisuudella ei tarkoiteta yksildon henkilokohtaista positiivista asennetta
seksin harrastamiseen tai sita, etta seksipositiivisella ihmisella olisi valjemmat ra-
jat seksin harrastamiseen liittyen. Korkealla libidolla varustettu inminen voi olla
asenteiltaan seksinegatiivinen, kun taas esimerkiksi aseksuaali voi olla seksipo-
sitiivinen. Esimerkiksi siis seksuaalinen aktiivisuus ei suoraan kerro seksipositii-
visuudesta. Myds seksipositiivisen ihmisen rajoja tulee kunnioittaa, eika seksipo-

sitiivisuus oikeuta ahdisteluun tai epakohteliaisuuteen. (Nevalainen 2020.)
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PsychCentral -verkkosivulla julkaistu artikkeli All About Sex Positivity tarjoaa
muutaman konkreettisen esimerkin, mita on seksipositiivisuus ja miltd seksine-
gatiivisuus voi nayttaa. Seksipositiivisuuteen voi kuulua esimerkiksi omien fanta-
sioiden ja kehon tuntemuksien tutkiminen, omien seksuaalisten halujen ja tarpei-
den kommunikointi kumppaneille, terveen seksuaalielaman priorisointi, positiivi-
sen kehosuhteen rakentaminen, terveiden rajojen asettaminen, epaterveisiin
seksitapoihin puuttuminen (kuten pakonomainen kayttaytyminen), kaikenlaisen
suostumuksellisen seksin hyvaksyminen tuomitsemisen sijaan, hyvan seksuaali-
kasvatuksen tukeminen seka seksuaalioikeuksien toteutumista tukevien lakien ja
normien tukeminen. Seksinegatiivisuutta on nahtavilla myos kaikkialla, ja siihen
voi kuulua esimerkiksi seksitautien tai seksuaalisen suuntautumisen kayttaminen
vitseina, uskomus anaaliseksin kuulumisesta vain homoseksuaaleille, naisten
seksuaalisuuden hapaiseminen, seksirikoksen uhrin syyllistaminen, seksityonte-
kijoiden tai LGBTQIA+ -yhteis66n kuuluvien ihmisten rankaisemiseen kannusta-
minen, ajatus seksin ja seksuaalisuuden likaisuudesta tai syntisyydesta, hetero-
seksuaalisuuteen viittaaminen normaalina, luonnollisena tai tavallisena seka ne-
gatiiviset kommentit toisen ihmisen kehosta, kumppanista, tyylista tai identitee-
tistd. (Mandriota 2021.)

Toinen vastalause haitallisille yhteiskunnan rakenteille on kehopositiivisuus. Ke-
hopositiivisuudella tarkoitetaan kaikenlaisten kehojen kunnioittamista, arvosta-
mista ja hyvaksymista sellaisenaan. Sen ytimessa on oman kehon arvostaminen
ja kunnioittaminen juuri sellaisena kuin se on — kaikkine muotoineen, kuoppineen,
muhkuroineen, arpineen ja jalkineen. Yhta lailla kehopositiivisuuteen kuuluu se,
ettda omasta kehosta voi nousta huolia ja myos ei-niin-positiivisia ajatuksia. Tar-
keaa on armollinen, salliva ja hyvaksyva asenne seka omaan ettda muiden kehoon

ja sen epataydellisyyteen. (Meskanen & Strengell 2019, 95-98.)

Viime vuosina trendiksi noussut seksipositiivisuus voi tuntua myoOs vieraalta.
Seka seksi- ettd kehopositiivisuus on ymmarretty osittain vaarin. "Seksipositiivi-
suudesta ajatellaan, etta se olisi vain yksilon asia, ja etta sinun pitaa kertoa kaikki
seksielamastasi ja suhtautua kaikkeen seksiin positiivisesti. Kehopositiivisen
puolestaan luullaan varauksetta rakastavan kehoaan”, toimittaja ja tietokirjailija
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Ina Mikkola toteaa. Yhteista seksi- ja kehopositiivisuudella on kuitenkin se, etta
kumpikin edustaa ajatusmaailmaa, joka aktivismin ja keskustelun keinoin pyrkii
muuttamaan yhteiskuntaa monipuolisemmaksi ja suvaitsevammaksi. (Tiessalo
2020.)

2.4 Seksivalinemarkkina on kasvussa

Kansainvalisen markkinatutkimuksen mukaan seksilelujen globaalin myynnin en-
nustetaan kasvavan 62,32 miljardiin dollariin vuoteen 2030 mennessa, kun sen
vuonna 2022 ennustettiin olevan 32,72 miljardia dollaria. Kasvua siivittavat uudet
aikuiskirjallisuuteen, seksuaaliseen hyvinvointiin ja itsestaan valittamiseen liitty-
vat tuotteet. Markkinoille tulee lisaa edullisia seksivalineita ja seksuaalisuuteen
liittyva stigma halvenee. Milleniaalit ja Z-sukupolven edustajat suhtautuvat avoi-
memmin seksuaaliseen hyvinvointiin kuin aiemmat sukupolvet. Markkina hyotyy
myos siita, etta itsetyydytyksen stigma erityisesti parisuhteessa ja avioliitossa
pienenee. Research and Markets tarjoaa useita seksilelujen markkinoihin keskit-
tyvia, tuoreita raportteja. Raporttien hinta verkkokaupassa on useita tuhansia eu-
roja, joten opinnaytetyota tehdessa naista raporteista on saatavilla vain lyhyet
tiivistelmat. (Research and Markets 2022.)

Klarnan vuonna 2022 teettamassa ostotrendeja avaavassa tutkimuksessa vain
13 % suomalaisista kertoi ostavansa seksileluja tai eroottisia tuotteita kuukausit-
tain, kun globaali keskiarvo on 19 % ja Yhdysvalloissa jopa 29 %. Suomalaiset
ostavat seksi- ja erotiikkakategorian tuotteet kuitenkin muita useammin verkossa.
Suomalaisista eniten erotiikkatuotteita ostavia oli ikaryhmissa 18-24-vuotiaat
seka 25-40-vuotiaat. Kuukausittain eniten erotiikkatuotteita ostivat sinkkuvan-
hemmat (44 %) seka vahintaan kahden aikuisen perheet, joissa lapsia (41 %).
Lapsettomista sinkuista ja vahintaan kahden aikuisen perheista kuukausittaisia
ostosten tekijoita oli vahemman (26 % ja 22 %). (Klarna 2022.)

Kaalimato.comin vuonna 2021 teettdmassa tutkimuksessa 40 % suomalaisista
kertoi omistavansa seksivalineen ja 14 % olisi kiinnostunut hankkimaan seksiva-

lineitd. Seksivalineiden kayttdjistd naiset ovat miehia aktiivisempia. Suosituin
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seksivaline on liukuvoide ja lahes puolet suomalaisista on kokeillut myos vibraat-
toria tai dildoa. Tutkimuksen mukaan eniten seksivalineita on 25-34-vuotiailla (58
%) seka seurustelevilla, mutta erilladn kumppanistaan asuvilla henkilGilla (56 %).
Sinkuista seksivalineitd on kolmanneksella. Erityisesti 25—34-vuotiaille seksivali-
neet ovat tuttuja ja heista 80 % oli kayttanyt liukuvoidetta, 58 % vibraattoreja ja

dildoja, 39 % Klitoriskiihottimia ja 32 % penisrenkaita. (Nainen.com 2021.)

Taloustutkimus toteutti Huippukiva.fi:n toimeksiannolla tutkimuksen seksilelujen
kaytosta tammikuussa 2022. Seksilelujen kayttd on kasvanut reilun kymmenen
vuoden aikana 50 %. Tutkimuksen mukaan 54 % suomalaisista kayttaa seksile-
luja. Viikoittain itsetyydytysta harrastaa 44 % suomalaisista, ja 18—34-vuotiaista
suurin osa pitaa sooloseksia omasta terveydesta ja hyvinvoinnista huolehtimi-
sena. Seksivalineista liukuvoiteet, hieromasauvat, dildot ja vibraattorit ovat suu-
rimmassa suosiossa. BDSM-tarvikkeet (esim. sidonta ja piiskat) nayttaytyvat
nousevana trendind. Tutkimukseen vastaajista 37 % haluaisi kayttaa seksileluja

entistd enemman kumppaninsa kanssa. (Huippukiva.fi 2022.)
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3 ASIAKASYMMARRYKSEN MERKITYS SENSITIIVISELLA ALALLA

Asiakasymmarryksen ja asiakkaan kohtaaminen korostuu, kun toimitaan alalla,
jonka kuluttajat kokevat henkildkohtaiseksi. Opinnaytetyon tavoitteena on kerata
asiakasymmarrysta ja luoda sen pohjalta asiakasprofiilit. Jotta voidaan luoda laa-
dukkaat ja toimivat asiakasprofiilit, on ymmarrettava, mista kaikesta asiakasym-

marrys koostuu.

Asiakasymmarrys on merkittava tapa kerata laaja-alaista ja syvallista tietoa asi-
akkaiden tarpeista ja kokemuksista. Sen koostaminen ja kiteyttdminen toimii poh-
jana niin vision kuin strategian rakentamiselle. Suunnittelutydn tulisi perustua asi-
akkaiden syvalliseen ymmartamiseen eika vain palautteeseen nykyisesta toimin-
nasta. Asiakasymmarryksen kerdamisen voi jakaa kolmeen ryhmaan: asiakkai-
den antama palaute, kayttadytymisen seuranta seka datan analysointi. Kaikki
nama tukevat toisiaan ja tuovat lisaarvoa asiakasymmarrykseen seka auttavat

ymmartamaan asiakkaiden tulevia aikeita. (Korkiakoski 2023, 106—-111.)

Asiakasymmarryksen kasvattaminen on yksi palvelumuotoilun tarkeimpia vai-
heita. Palveluiden on tarkoitus vastata kayttajien tarpeita ja toiveita, minka vuoksi
loppukayttajien todelliset tarpeet on erittain tarkea tunnistaa ja tiedostaa. Asia-
kasymmarrysta voidaan kerata mm. olemassa olevasta tausta-aineistosta, haas-
tatteluin ja kyselyin, havainnoimalla asiakkaiden kayttaytymista passiivisesti ja
osallistumalla eri astein kohderyhman elamaan, osallistamalla kohderyhmaa
suunnitteluun, erilaisin itsedokumentointivalinein (paivakiriamenetelma) ja verk-
kotutkimuksin. Etnografia tarjoaa tyOkaluja asiakasymmarryksen kasvattami-
seen. (Tuulaniemi 2011, 142-146.)

Uudet tuotteet, jotka eivat menesty markkinoilla, epaonnistuvat usein siksi, etta
kuluttajan tarpeet ja toiveet eivat tayty. Markkinoijat eivat valttamatta ymmarra
asiakkaiden ajatuksenjuoksua, erityisesti sita, miksi asiakkaat toimivat niin kuin
toimivat. Nykymaailmassa asiakkailla on kaikki tieto helposti saatavilla, mika te-

kee myOs brandin vaihtamisesta helpompaa, ja esimerkiksi hinnalla kilpailu on
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vaikeutunut. Siksi on yha tarkeampaa ymmartaa asiakasta syvallisesti - paitsi

mita asiakkaat haluavat, miksi he haluavat. (Price ym. 2015.)

Kuuntelemisen ja avoimien kysymyksien esittamisen taito on ostajapersoonan
rakentamisen ydinta. Kysyminen ja kuunteleminen on avainasemassa, kun halu-

taan ymmartaa, mika motivoi asiakasta ostamaan. (Revella 2015, 20.)

Asiakasymmarryksessa on ensisijaisesti kyse odotusten, tarpeiden ja kayttayty-
misen tuntemisesta. Jotta asiakkaan odotuksiin voidaan vastata ja asiakassuh-
teesta saada molemmille osapuolille arvokas, taytyy yrityksen haluta tutustua asi-
akkaaseen ja puhua taman kielta. Asiakasymmarrys eroaa asiakastiedosta — tie-
toa loytyy paljon, mutta pelkka tieto ei riita ymmarryksen rakentamiseen, vaan

sita tulee jalostaa. (Alma Media 2017.)

3.1 Asiakaskokemus

Organisaation sisainen kieli ja yhteinen ymmarrys siita, mita asiakaskokemuk-
sella tarkoitetaan, luo pohjaa yhteiselle kehittdmiselle. Asiakaskokemus on koko
organisaation asia ja tie taloudelliseen menestykseen. Silla tarkoitetaan tun-
nesidetta, kohtaamista asiakkaalle merkityksellisissa kosketuspisteissa, asiakas-
keskeista liiketoiminnan kehittamista, asiakkaan laaja-alaista kuuntelua, muisti-
jalkien rakentamista ja asiakkaan odotusten ylitysta. Asiakaskokemus ei ole yhta
kuin brandi tai henkilostokokemus. Se ei myodskaan ole ainoastaan asiakaspal-
velun asia, myynnin kehittamista, pelkkaa digitaalista tekemista tai ylimaarainen
kustannus. (Korkiakoski 2023, 10-11.)

Asiakaskokemuksella tarkoitetaan niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden
summaa, jonka asiakas yrityksesta muodostaa. Kyse on siis kokonaisuudesta,
yksittaisten kokemusten tuottamasta summasta. Asiakaskokemus ei rajoitu pelk-
kaan ostotapahtumaan, vaan myos tapahtumilla ennen ja jalkeen ostoksen on

merkitysta. Asiakaskokemus on aina henkildkohtainen ja yksildllinen, silla asia-
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kas tulkitsee asiaa puhtaasti omasta nakokulmastaan. Henkilokohtaisuuden li-
saksi tilannekohtaisuus vaikuttaa asiakaskokemuksen rakentamiseen (esimer-

kiksi kiire tai tapahtuman tarkeys). (Filenius 2015, osa 1.)

Saarijarvi ja Puustinen (2020) maarittelevat asiakaskokemuksen “asiakaspolun
eri kosketuspisteissa rakentuvaksi, subjektiivisesti maarittyvaksi kognitiiviseksi,
emotionaaliseksi, sosiaaliseksi ja sensoriseksi kokemukseksi.” Oikein kaytettyna
ja ymmarrettyna se on hyva ja konkreettinen johtamisen tyékalu. On hyva tiedos-
taa, etta asiakaskokemuksia on erityyppisia aina arkisista kokemuksista tiedos-
tettuihin, mieleenpainuviin ja tunteita herattaviin kokemuksiin. Tama auttaa oh-
jaamaan organisaation huomiota siihen, miten asiakaskokemuksesta tai jostain
sen osasta voidaan kehittaa tietyntyyppinen, haluttiin sitten enemman arkinen tai

merkityksellinen kokemus. (Saarijarvi & Puustinen 2020, osa 2.)

Korkiakoski (2019, 19) kiteyttaa: "Asiakaskokemus on asiakkaan yrityksesta
muodostama kasitys, joka on syntynyt kohtaamisissa eri kosketuspisteissa, yri-
tyksen herattamien tunteiden seka asiakkaan uusien ja vanhojen mielikuvien pe-

rusteella.”

3.2 Digitaalinen asiakaskokemus

Venermon (n.d.) mukaan “digitaalinen asiakaskokemus on se kokemus, joka va-
littyy asiakkaalle hanen ollessaan yhteydessa yrityksen kanssa joko suorasti tai
epasuorasti eri digitaalisissa kanavissa. Digitaaliset kosketuspisteet (mm.
Google-haun tulokset, some-mainos, verkkosivut, uutiskirje) asiakaspolun aikana

vaikuttavat asiakkaan kokemukseen ja mielikuvaan brandista.”

Verkkopalveluissa asiakkaan kohtaaminen on erilaista kuin fyysisessa palvelu-
pisteessa. Kun digitaaliset palvelut ovat yleistyneet, myos asiakkaat ovat valveu-
tuneet ja odotukset yrityksia kohtaan ovat kasvaneet. Nykyaan on oletusarvoista,

etta palvelut ovat saatavilla myos digitaalisissa kanavissa laajasti ja laadukkaasti.
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Moni- ja kaikkikanavaisessa liiketoiminnassa asiat on organisoitu asiakaslahtoi-
sesti — ymmarretaan, ettd sama asiakas voi asioida seka kivijalassa etta verkko-

kaupassa. (Filenius 2015, osa 2.)

Digitaalinen asiakaskokemus tarjoaa erilaisia kustannussaastoja esimerkiksi asi-
akkaiden itsepalvelun kautta. Asiakas kuitenkin voidaan unohtaa verkkoon liian
helposti. On hyva muistaa, ettd asiakas ei lahtdkohtaisesti etsi digitaalista asia-
kaskokemusta, vaan digitaalisuus toimii mahdollistajana. Asiakaskokemuksen
nakokulmien tulisi toimia my0ds digitaalisen asiakaskokemuksen potentiaalin hyo-
dyntamisen pohjana pelkkien kustannuspaineiden sijaan. Monet asiakkaista kai-
paavat digitaalisia palveluja ja sen avulla voi tavoittaa myos uusia kohderyhmia.
Kaikki asiakkaat eivat kuitenkaan halua asioida verkossa, joten sita ei kannata
pitaa oletuksena. Lopulta digitalisaatio kuitenkin mahdollistaa monipuolisemman
kaupankaynnin ja asioinnin, kunhan muistetaan keinot, jolla asiakkaalle luodaan

aidosti positiivisia tunteita ja muistijalkia. (Korkiakoski 2023, 22 ja 162—-168.)

3.3 Asiakasprofiilit ja -persoonat

Asiakasymmarryksen perustana on keratyn tiedon perusteellinen analyysi ja tul-
kinta. Asiakasprofiileja kaytetaan keskeisena asiakastiedon kiteyttamisen ja esit-
tamisen menetelmana. Asiakasprofiili on kuvaus tietyn ryhman toimintamalleista
ja motiiveista. Asiakasprofiileihin tiivistetaan asiakkaan kayttaytymismalleista, toi-
minnan motiiveista, arvoista seka toimintaa ohjaavista peloista ja esteista saatu
tieto. Profiileissa asiakkaiden arvonmuodostus voidaan tiivistdd muotoon, joka
ohjaa suunnittelua ja auttaa ymmartamaan, kenelle palveluita kehitetaan ja miksi.
Hyvin rakennetut asiakasprofiilit ovat oiva tydkalu niin ideointiin, paatdksente-

koon kuin palvelukonseptointiinkin. (Tuulaniemi 2011, 154—156.)

Vaikeat raportit ja laajat tutkimukset jaavat herkasti kayttamatta, kun niiden kayt-
tamiseen ei ole aikaa tai kiinnostusta. Tulokset tulisi siis muuttaa muotoon, jossa
organisaation on helppo 16ytad olennaiset asiat. Asiakaspersoona on keksitty

hahmo, joka edustaa tiettya asiakastyyppia. Organisaatiolla on tavallisesti useita



20

eri asiakastyyppeja, joista jokainen on arvokasta kiteyttdd omaksi persoonaku-
vauksekseen. Asiakaspersoonien ominaisuuksista ja kayttaytymisesta on hel-
pompi viestia kuin kayttamalla esimerkiksi tutkimuksen yhteenvetoa. Jokaiselle
persoonalle annetaan oma nimi, jolloin tahan asiakaspersoonaan on helpompi

viitata kuin johonkin ryhmaan asiakkaita. (Korkiakoski 2023, 112.)

Asiakasprofiilit mahdollistavat parempien liiketoimintasuunnitelmien tekemisen
seka markkinoinnin ja viestinnan tehostamisen. Yrityksen on helpompi samaistua
asiakkaisiin, kun kohderyhmalle on annettu kasvot. Nain profiilit helpottavat asia-
kaskohderyhman tarpeiden ymmartamista. Asiakasprofiili on tavallisesti visuaali-
nen tuotos, joka sisaltaa vahintaan kuvitteellisen nimen, valokuvan tai piirroksen
henkilosta, demografiatiedot, koulutustaustan, kiinnostuksen kohteet seka ela-

mantyylin. (Pasuri 2021.)

3.4 Empatiakartta

Empatiakartta on menetelma, joka auttaa liiketoiminnan suunnittelussa asia-
kasnakokulmien kautta. Empatiakartta sukeltaa demografiatietoja syvemmalle ja
antaa parempaa ymmarrysta asiakkaan ymparistosta, kayttaytymisesta, toiveista
ja huolista. Empatiakartan tavoite on sananmukaisesti luoda empatian tunnetta
tiettya henkiloa kohtaan. Empatiakartta keskittyy katsomaan maailmaa tietyn yk-

silon (esimerkiksi potentiaalisen asiakkaan) silmin. (Ferreira ym. 2015, 2.)

Empatiakarttaa kaytetaan silloin, kun on tarve uppoutua kayttajan ymparistoon.
Se ei ole tutkimusperusteinen prosessi, mutta saa nopeasti ryhman keskittymaan
ihmiselementtiin. Se on kayttajakeskeinen lahestymistapa. Empatiakarttaa kay-
tetdan usein palvelumuotoilussa, silla se tarjoaa nakemysta kohderyhmaan kuu-
luvasta henkilosta. Empatiakartta paljastaa henkilon tarpeet ja voi nayttaa mah-
dollisuuksia, miten saada yhteys kyseiseen henkil66n. (Bratsberg 2012, 15.)

Lempeelle toteutettiin empatiakartta 10.4.2023 (lite 1). Luvussa 6. Tutkimustu-

lokset esittelen empatiakartasta visuaalisen version ja johtopaatokset.
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4 ETNOGRAFIA LIKETOIMINNAN KEHITTAMISESSA

Etnografia on joukko menetelmia, joilla tutkitaan mm. ihmisen kayttaytymista eri
ymparistoissa. Etnografisia menetelmia kaytetdan usein palvelumuotoilussa ja ne
antavat tyokaluja asiakasymmarryksen keraamiseen. Kasittelen tassa tyossa et-
nografiaa lisatakseni kokonaisvaltaista ymmarrysta erilaisista menetelmista liike-

toiminnan kehittamisen apuna.

4.1 Mita on design etnografia?

Sana etnografia tulee kreikan kielesta ja tarkoittaa kirjaimellisesti kansan kuvaa-
mista. Nykyaan etnografialla tarkoitetaan tietyn tyyppista tutkimusta ja naiden tut-
kimustulosten raportointia. Etnografialle tyypillistd on kenttatutkimus, eli tutkimus
tapahtuu tutkittavien omassa elinymparistdssa. (Kallinen & Kinnunen n.d.) Etno-
grafia ei ole akateeminen ala vaan enemmankin joukko erilaisia menetelmia, joita
kaytetaan eri aloilla aina sosiologiasta ja antropologiasta liiketalouteen ja peda-
gogiaan (Muller 2021, 2).

Etnografia olettaa, etta tutkija ei tunne tutkittavaa kohderyhmaa. Taten etnografia
on hyvin yleinen toimintapa, kun puhutaan muotoiluun liittyvasta tutkimuksesta.
Jokainen havainto ymparistosta, oli se kuinka arkipaivainen tahansa, on jo etno-
grafian yksinkertainen muoto. Design eli muotoilu puolestaan seka edellyttaa etta
luo tietoa. Muotoilijat luovat asioita tai systeemeja, joita kayttavat inmiset, joiden
elinymparistdsta muotoilijat tietavat lahtokohtaisesti hyvin vahan. (Muller 2021,
1-2.)

Tyypillisesti etnografia pyrkii tutkimaan tilanteita niiden luonnollisessa tilassa. De-
sign etnografia poikkeaa tasta siten, ettéd se puuttuu tilanteisiin ja antaa raken-
netta. Tilanteita tulisi kuitenkin tutkia mahdollisimman ennakkoluulottomasti. Jo-
kainen, joka katsoo maailmaa moralisoivasti ja normatiivisesti ei todennakdisesti
|6yda vieraista elinymparistdistd muuta uutta kuin vahvistusta omille ennakkoluu-
loilleen. (Muller 2021, 3-17.)
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Design etnografialla on paljon mahdollisuuksia kokeilla eri menetelmia. Se voi
puuttua, keskeyttaa, kehittda ja luoda prototyyppeja. Design etnografian ei tar-
vitse edeta lineaarisesti, vaan se voi toimia iteratiivisesti tiedon lisaantyessa.
Muotoilijoiden tulee reflektoida ja vaihdella ketterasti roolia tutkijan ja muotoilijan
valilla. Tutkiessaan heidan tulee luoda valoa mahdollisimman monien nakokul-
mien ymparille, mika vaatii avoimuutta, empatiaa, herkkyytta, tutkailua seka osal-
listavia menetelmia. Muotoillessaan heidan on taas asennoiduttava huomioimaan
pienet, tunnistettavat ja muutettavat todellisuuden osat, missa muotoilulla voi olla
vaikutusta. (Mualler 2021, 23-24.)

Etnografia toimii liiketoiminnan ihmisymmarrysta kehittdvana tekijana. Ekman
(2022) antaa case-esimerkin, miten Inspirans Oy toteutti etnografisen tutkimuk-
sen ammattikeittidissa. Asiakkaana toimi Atria, jolla oli tarve saada lisatietoa am-
mattikeittididen toiminnasta syventaakseen kumppanuussuhteitaan. Tutkimuk-
sessa haastateltiin keittididen vastaavia henkiloita, jonka jalkeen paivan ajan seu-
rattiin keittion toimintaa ja haastateltiin tyontekijéita. Etnografinen tutkimus antoi
Atrialle hyvin kokonaisvaltaista ymmarrysta siita, mita ammattikeittidissa tapah-
tuu kaytannossa. Ekmanin mukaan etnografisen tutkimuksen vaikuttavuus pe-
rustuu sen kykyyn tehda nakyvaksi pienet, mutta kokonaisuuden kannalta mer-
kittavat yksityiskohdat. Havainnointi paikan paalla auttaa vangitsemaan myos
sellaiset tunteet, aistimukset ja kokemukset, joita tutkimusosallistujien olisi vaikea

sanoittaa kyselylomakkeella tai muistaa jalkeenpain haastattelussa.

4.2 Etnografisia menetelmia

Tassa luvussa esittelen muutaman esimerkin etnografisista menetelmista. Bre-
wer (2000, 2) maarittelee menetelmat teknisiksi sdannoiksi, jotka maarittavat pro-
sessit sille, miten luotettavaa ja objektiivista tietoa voidaan hankkia. Menetelmat

kertovat, miten voi ja miten ei voi toimia, mikali haluaa kerata luotettavaa tietoa.
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Etnografian kaltaisia menetelmia ei tule kayttaa vain uskollisesti, vaan niilla voi
leikitella. Etnografialla ei ole tarvetta pyrkia objektiivisuuteen, eika se ole valtta-
matta edes mahdollista. Tallaisessa tutkimuksessa tutkija tekee aina valintoja,
jotka aiheuttavat myoOs sokeita pisteita. Kun valitaan, mita katsotaan, estaa se

nakemasta mahdollisesti jotakin muuta. (Maller 2021, 2-8.)

Etnografiassa hyvaksytaan tutkimuksen olevan vahvasti subjektiivista, silla tutkija
on mukana tutkimustilanteessa ja katsoo asioita omasta nakokulmastaan. FT
Laura Hirven ja FT Eerika Koskinen-Koiviston mukaan etnografia on prosessi,
johon sisaltyy havainnoinnin lisaksi myos analysointi- ja kirjoitusprosessi. Kaikki
puolet ovat tutkimuksessa jatkuvasti Iasna, eika esimerkiksi analyysia pysty erot-
tamaan havainnoinnista. Aineistoa keratessaan tutkija pohtii, miten aineistoa voi

analysoida ja kasitteellistaa. (Helsingin yliopisto 2014.)

Etnografia tavallisesti nojaa erilaisiin tapoihin kerata dataa. Tallaisia tapoja ovat
mm. luonnollinen tarkkailu, dokumenttien analysointi ja syvalliset haastattelut.
Samoja menetelmia voidaan kayttdaa myos muissa yhteyksissa, mutta etnografi-
sia niista tekee juuri kentalla, tutkittavan luonnollisessa elinymparistdssa tapah-
tuva tutkimus. (Brewer 2000, 27.)

4.3 Haastatteluetnografia

Tuulaniemi (2011, 147—-148) kirjoittaa, etta haastattelu on tyypillinen etnografian
havainnointikeino. Haastattelija viettdaa haastateltavan kanssa aikaa taman
elinymparistdssa muutamasta tunnista muutamiin paiviin. Haastateltavan kanssa
tehdaan sellaisia asioita, mita haastateltava tekisi muutenkin ja pyritdan vaikutta-
maan tilanteisiin mahdollisimman vahan. Haastattelu voi olla vapaamuotoista
keskustelua tai enemman strukturoitu tilanne. Mita enemman aikaa haastatelta-
van kanssa viettaa, sitd rennommaksi tilanne kay. Onkin tarkeaa pyrkia mahdol-
lisimman luontevaan kanssakdaymiseen haastateltavan kanssa, jotta todelliset

tarpeet, halut, asenteet, ongelmat ja motivaatiot nousevat esiin.
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Liiketalouden kontekstissa, esimerkiksi innovoinnissa, etnografinen tutkimus voi
kestaa vain paivan tai puolikkaan. Etnografista haastattelua tehdessa on hedel-
mallisempaa kysya ennemmin avoimia kuin suljettuja kysymyksia, jolloin vas-
taukset voivat avata uusia nakoékulmia pelkkien "kylla” ja "ei” vastausten sijaan.
Haastatteluiden videokuvausta ei suositella, sillda se voi vaikuttaa negatiivisesti
haastatteluilmapiiriin. Keskusteluiden nauhoittamien on kuitenkin suositeltavaa,
silla kukaan ei pysty tekemaan kattavia muistiinpanoja ja yllapitamaan keskuste-
lua samanaikaisesti. Haastattelijan on myos ymmarrettava rooleja, miten hanet
nahdaan tilanteessa ja millaisesta asemasta haastateltava puhuu. (Muller 2021,

35-46.)

Korkiakoski (2023, 108—-109) nakee haastatteluissa paljon potentiaalia erityisesti
asiakasymmarryksen keraamisen nakodkulmasta. Hanen mukaansa riittda, kun
kohderyhmasta tai segmentista haastatellaan 6-8 henkildd. Taman perusteella
voidaan jo rakentaa riittavan vahvaa kuvaa asiakkaiden odotuksista ja tarpeista.
Haastatteluiden riskina on kuitenkin se, etta haastateltavat esittavat rationaali-
sempia paatoksentekijoita ja arvioijia kuin ovatkaan ja antavat haastatteluun tut-
kijan nakokulmasta "oikeita” vastauksia sen sijaan, ettd nayttaisivat omat tar-

peensa, kayttaytymisensa ja kokemuksensa.

Haastatteluita voidaan kayttaa lisatiedon hankintaan silloin, kun pelkka tarkkailu
ei ole riittanyt (Maller 2021, 45), laadukkaan lomakkeen suunnittelun pohjana laa-
jemman kohdeyleison saavuttamiseksi (Korkiakoski 2023, 108) ja yleisesti ym-
marryksen keraamiseen haastateltavan elamasta, ajatuksista ja esimerkiksi ko-
kemuksista liittyen palvelun tuottamiseen tai kuluttamiseen (Tuulaniemi 2011,
147.)

4.4 Visuaalinen etnografia

Tieteen termipankki (n.d.) maarittelee visuaalisen etnografian etnografiseksi tut-
kimusmenetelmaksi, "jossa tutkimusaineiston keraamisessa, tulkitsemisessa ja
analysoinnissa kaytetaan apuna digitaalisia apuvalineita tai muita visuaalisia tal-

lenteita.” Tutkimusaineistoon voi kuulua esimerkiksi videotallenteita, valokuvia ja
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piirustuksia. Visuaalisen etnografian erityispiirteena voidaan pitaa menetelman

autenttisuutta tilan, eleiden, ilmeiden ja liikkeen suhteen.

Visuaalisesta etnografiasta on tullut yleinen kaytanté etnografisessa tutkimuk-
sessa. Se on luotettava menetelma markkina- ja kuluttajatutkimuksessa. Yhteis-
tyohon pyrkivassa lahestymistavassa tutkija ja tutkittava tyoskentelevat tietoisesti
yhdessa luodakseen autenttisia visuaalisia kuvia tutkimuskontekstista. Myos tut-
kittava voi kayttaa kameraa ja paattaa, mita kuvataan ja miten. Kun tutkija antaa
kontrollin kameran kaytosta tutkittavalle, saadaan tehokkaasti tutkimusmateriaa-
lia tutkittavan nakdkulmasta. (Schembri & Boyle 2013.)

On muistettava, ettd kameran kanssa toimiva henkild ei ole neutraali. Teknologia
maarittdd heidan toimintaansa. Valokuva itsessaan on fyysinen toiminto, jossa
kuvaaja kaantyy, polvistuu, kdy makuulle tai jopa kiipeda korkeammalle paikalle.
Jokaista kuvaa myos edeltaa valinta siita, mita kuvataan. Lisaksi on hyva muis-
taa, etta kentalla toimivat ihmiset tulevat tietoiseksi tutkijan kamerasta ja reagoi-
vat siihen. (Muller 2021, 57.)

Alypuhelimien ollessa jatkuvasti l1asna valtavat maaréat visuaalista dataa tuote-
taan joka hetki. Videota ja kuvaa jaetaan, kommentoidaan, muokataan, suodate-
taan, poistetaan ja arkistoidaan. Alypuhelimien hinta laskee ja maara lisdantyy
tulevaisuudessa, mika entisestaan lisaa visuaalisen datan tuottamista. Maaran
lisdksi visuaalisen materiaalin laatu muuttuu. Tama kehitys vaatii tulevaisuu-

dessa uusia metodologisia lahestymistapoja. (Muller 2021, 55.)

4.5 Digitaalinen etnografia

Digitaalista etnografiaa voidaan kutsua myds netnografiaksi tai online etnogra-
fiaksi. Digitaalinen etnografia on tutkittavien tarkkailua verkkoymparistdissa. Se
kayttaa tietokonevalitteista viestintda datalahteena paastakseen etnografiseen
ymmarrykseen kulttuurisesta ja yhteisollisesta ilmidsta. Digitaalisessa etnografi-

assa on hyva tehda ero "verkkoyhteisojen” ja "yhteisojen verkossa” valille. "Verk-
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koyhteisot” toimivat ainoastaan verkossa, eivatka sen jasenet useimmissa ta-
pauksissa ole tavanneet toisiaan. "Yhteisot verkossa” taas ovat reaalimaailmassa
olemassa olevia yhteisgja, jotka kayttavat verkkoa taydentavana alustana. (Mal-
ler 2021, 59-60.)

Keskeista online etnografiassa on se, etta tutkija voi osallistua verkkoyhteison
toimintaan ja tehda samalla havaintoja. Digitaalinen etnografia on yksi merkitta-
vimpia virtuaaliyhteisodjen tutkimusmenetelmia. Riippuen tutkimusintressista tut-
kija voi seurata keskustelua passiivisesti tai olla aktiivisesti herattdamassa keskus-
telua tutkimusaiheestaan. Tutkimusta tehdessaan on eettisesti oikein ilmoittaa,
missa ominaisuudessa keskusteluun osallistuu tai on muuten vuorovaikutuk-

sessa kayttajien kanssa. (Tuulaniemi 2011, 149.)

Online etnografia on joustava menetelma, jota voidaan muokata erilaisiin digitaa-
lisiin ymparistoihin sopivaksi. Sen avainkaytanteisiin kuuluu havaintojen tekemi-
nen, materiaalin keraaminen seka erilaisten objektien ja toimijoiden seuraami-
nen. Digitaalisella etnografialla tutkitaan mm. kokemuksia, vuorovaikutusta, it-
sensa maarittelya seka merkityksia ja merkityksellisyytta yhteydessa digitaalisiin

tiloihin, teknologiaan ja tutkimuksen osallistujiin. (Keinonen & Pelevina 2022.)
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA TUTKIMUSMENETELMAT

Opinnaytetyon tutkimus toteutettiin kayttamalla laadullisia tutkimusmenetelmia.
Tutkimusmenetelma valikoitui, koska aiheen ollessa herkka haluttiin paasta kuu-
lemaan potentiaalisia asiakkaita kasvotusten. Avoimien kysymyksien kysyminen
on myos laadullisessa tutkimuksessa helpompaa kuin maarallisessa tutkimuk-
sessa, mika antaa mahdollisuuden uusien nakokulmien avautumiseen ja jatkoky-

symyksien esittdmiseen.

5.1 Tyodpaja potentiaalisille asiakkaille

TyOpajat ovat yksi tarkea palvelumuotoilun tyokalu. Tydpajaan on tarkoitus osal-
listua mahdollisimman monipuolinen ryhma. Tydpajat ovat fasilitoituja tilanteita,
jossa aiheeseen pureudutaan erilaisin menetelmin. Fasilitoijan tulee nauttia ryh-
man luottamusta, jotta voi samanaikaisesti seka johtaa etta palvella tilannetta.
Fasilitoija on useimmiten ryhman (esimerkiksi tydporukan) ulkopuolinen henkild,
jotta voi pysya tilanteessa neutraalina. TyOpajaa suunnitellessa on tarkeaa tietaa
sen tarkoitus seka tavoite ja valita tahan sopivat menetelmat. (Stickdorn ym.
2018, osa 10.)

Ensimmaisena tutkimusmenetelmana kaytin tydpajaa potentiaaliselle kohderyh-
malle. Maarittelin tydpajan teemaksi seksuaalisen hyvinvoinnin seka nautinnon.
Lempeen visiona on luoda yhteis0, jossa on turvallista puhua seksuaaliseen hy-
vinvointiin liittyvista asioista seka edistaa suomalaisten naisten seksuaalista hy-
vinvointia. Markkinoinnissa puolestaan on kaytetty runsaasti sanaa "nautinto” ja
se on ollut keskeinen teema. Tydpajalla halusin selvittaa, mitd seksuaalinen hy-
vinvointi tarkoittaa eri ihmisille seka miten nautinto kasitetaan. Tyopajan tavoite
oli siis selvittda, miten seksuaalinen hyvinvointi ymmarretaan seka mita nautinto
kohderyhmaan kuuluville henkildille tarkoittaa. Asiakasprofiilin rakentamisen na-
kOkulmasta nama ovat tarkeita teemoja. Mikali visiona on edistaa seksuaalista

hyvinvointia, on syvallisesti ymmarrettava, millaisista asioista se koostuu.
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TyOpajassa oli kaksi osaa. Ensimmainen puolisko keskittyi seksuaaliseen hyvin-
vointiin ja tata kasiteltiin dialogin keinoin. Dialogi nauhoitettiin. Lyhyen esittelyn
jalkeen keskustelu aloitettiin niin, etta jokainen osallistuja sai valita esilla olevista
kuvista (lite 1) kolme kuvaa, jotka osallistuja yhdistaa seksuaaliseen hyvinvoin-
tiin. Taman jalkeen aloitettiin dialogi, mita ajatuksia kuvista heraa. Tyopajaan olin
asettanut seuraavanlaisia tutkimuskysymyksia ohjaamaan dialogia:

- Mita elementteja seksuaaliseen hyvinvointiin kuuluu?

- Mita tarvitset, etta koet olevasi seksuaalisesti hyvinvoiva?

- Milla tavoin edistat omaa seksuaalista hyvinvointiasi? Kaytatko siihen esi-

merkiksi rahaa?

Toinen puolisko tyOpajasta tehtiin yksilotehtavana ja tama keskittyi nautintoon.
Ennen kun teemaan mentiin tarkemmin tai siita keskusteltiin, pyysin osallistujia
kirjoittamaan paperille yksittaisia sanoja, mita sanasta "nautinto” tulee ensimmai-
sena mieleen. Taman halusin toteuttaa sen vuoksi, etta nautintoa on kaytetty
Lempeen markkinoinnissa merkittavana teemana ja halusin tietaa, millaisia mie-
likuvia siita heraa. Sanoista on keratty sanapilvi, jonka esittelen Tutkimustulokset-

kappaleessa.

Taman jalkeen osallistujat saivat taytettavakseen lomakkeen (liite 2), jossa esi-
tettiin seuraavat kysymykset:

- Mita nautinto sinulle merkitsee?

- Millaisia asioita tarvitset kokeaksesi nautintoa?

- Miten seksuaalinen nautinto toteutuu arjessasi? (Voit kertoa tdhan esim.
kuinka usein koet nautintoa, yksin vai yhdessa jonkun kanssa, kaytatko
leluja, pornograafista materiaalia jne.)

Lomakkeen toisella puolella oli tehtavana varittda kehon kuvaan, missa nautinto
tuntuu ja tarvittaessa taydentaa sanoin. Lomake kehotettiin tayttamaan mahdol-
lisimman avoimesti. Tavoitteena oli kerata syvallista ymmarrysta nautinnon eri
ulottuvuuksista, jotta Lempee voi paremmin raataléida palvelujaan ja tuotteitaan
vastaamaan nautinnon tarpeeseen. Koin taman myos merkittavaksi asiakaspro-

fillien rakentamisen kannalta.
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Etsin tyOpajaan osallistujia sosiaalisessa mediassa sekd TAMK Proakatemian
Teams-kanavalla. Tavoitteenani oli saada tyOpajaan osallistujiksi 5—10 eri-ikaista
ja -taustaista naista. Aikatauluista johtuen tyopajaan valikoitui nelja osallistujaa
omista verkostoistani. Osallistujien iat olivat 20, 22, 25 ja 31. Jokaisella oli hieman
erilainen parisuhdestatus. Kaksi olivat ensisijaisesti opiskelijoita ja kaksi ty0ssa-
kayvia. Kaikki olivat lapsettomia, 31-vuotiaalla oli bonuslapsia avioliiton kautta.
Tyo6pajaan oli lisaksi kiinnostuneita kaksi muuta noin 20-vuotiasta, joita en ottanut
mukaan, jotta ryhma pysyisi mahdollisimman monipuolisena. Lisaksi oli kaksi
kiinnostunutta ialtdan 36 ja 39, joille aikataulua ei saatu sopimaan. Heidan kans-

saan paadyin etenemaan haastatteluin, mista kerron seuraavassa kappaleessa.

Ty6pajan transkriptio seka kopiot tutkimuslomakkeista on tallessa ja saatavilla

kysyttaessa opinnaytetyon tekijalta.

5.2 Kohderyhman haastattelut

TyoOpajassa oli tavoitetta vahemman osallistujia ja ikdhaarukka suhteellisen pieni,
joten halusin taydentaa tydpajasta saamaani informaatiota haastatteluin. Haas-
tattelupohjana kaytin samoja kysymyksia, joita olin kayttanyt tydpajassa. Haas-
tattelurunko on esilla liitteessa 3. Tyopajasta koin saavani riittavasti tietoa luodak-
seni asiakasprofiilin 18—24-vuotiaasta sinkusta ja 25-34-vuotiaasta parisuh-
teessa elavasta naisesta, joka on kiinnostunut seksuaalisuuteen liittyvista asi-
oista ja perehtynyt niihin jonkin verran. Haastatteluin pyrin saamaan lisatietoa

35-45-vuotiaasta ruuhkavuosia elavasta naisesta.

Aiemmin kappaleessa 4.2.1 Haastatteluetnografia olen kertonut, mita kirjallisuus
sanoo haastattelututkimuksista. Sen mukaan haastattelu kestaa yleensa pidem-
paan ja tapahtuu haastateltavan omassa elinymparistossa. Taman tutkimuksen
ja tilanteen luonteen vuoksi omat haastatteluni oli suunniteltu noin tunnin mittai-
siksi. Haastattelut tapahtuivat Teams-kokouksina, jotka tallennettiin. Tallenteet
ovat saatavilla pyydettaessa opinnaytetyon tekijalta. Haastattelurunko Ioytyy liit-

teesta 3.
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Haastatteluihin osallistui kaksi naista ialtdan 36 ja 39. Molemmat olivat aiteja ja

yrittajia seka opiskelijoita.
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6 TUTKIMUSTULOKSET

Tutkimuksilla saatiin kerattya asiakasymmarrysta, jonka merkittavyys on osoitettu
opinnaytetyon teoriaosuudessa. Asiakasymmarrys on tarkeimpia liikketoiminnan
menestymiseen vaikuttavia tekijoita. Kuuntelemalla asiakasta voidaan ymmartaa
ja tayttda taman tarpeet ja toiveet. Jotta asiakassuhteesta voidaan saada seka
asiakkaalle etta yritykselle arvokas, on haluttava tutustua asiakkaaseen ja ym-

marrettava taman kayttaytymista, motivaattoreita ja taustasyita.

Kohdassa 6.1 esittelen opiskelijaryhman toteuttaman empatiakartan. Kohdasta
6.2 eteenpain kasitellaan aiheita, joita nousi esiin tyopajassa 10.4.2023 seka
haastatteluissa 22.5.2023 ja 31.5.2023. Tutkimustuloksia on tulkittu kaymalla Iapi
tydpajan seka haastatteluiden tallenteita, jotka on pyydettdessa saatavilla opin-

naytetyon tekijalta.

6.1 Empatiakartta auttaa asettumaan asiakkaan saappaisiin

Lempoon ayinkeay

10.4.2023

MITA ASIAKAS AJATTELEE JA TUNTEE? MIKA ASIAKASTA ESTAA TAI PELOTTAA?
» Seksuaalisuus on henkilékohtainen asia » Epailys, onko tuote hyva tai laadukas
» Tuntee olonsa haavoittuvaiseksi seksuaalisuuteen liittyvissa asioissa » Epailys, onko tyytyvainen
» Kokee avoimuutta / rohkeutta / jannitysta vieraillessaan seksileluja » Tarvetta ei ole tuotu riittavan hyvin esille
myyvalla verkkosivulla ja klikatessaan esim. kinky-osioon « Epailys, onko tuotteiden koko ilmoitettu oikein
MITA ASIAKAS SANOO JA TEKEE? MITA ASIAKAS TOIVOO?

» Ei halua shoppailla julkisella paikalla, selailu tapahtuu kotona
* Lempeen sivut hammentavat, helppo lahtea sivuilta pois

e Kertoo muille tarjouksista

» Satisfyerista puhutaan naisten kesken

MITA ASIAKAS NAKEE?

Hienotunteisuus, ei raikea

Tunnetta ja fiilista, sita etta sisalto puhuttelee
Valikoiman laajuus ja laadukkuus

Kannustusta kohti ostopaatosta

Opastusta ja ohjausta

Uutuudet ja tarjoukset

Sopivan tuotteen loytaminen esim. kyselyn avulla
Asiakkaan puolesta ajattelu

Some: sitoutumaan saa behind the scenes tai esteettisesti kauniit,
ammattimaiset kuvat

Miten tuotteet on kategorisoitu ja millaista kielta kaytetaan
Lempeen sivuista ei tule kaupallinen fiilis, hdmmennys siita, onko
lelukauppa, helppo tulla ja lahtea pois

Ponnahdusikkunat yleisesti verkkokaupoissa

Kuva 2. Empatiakartta Lempeen asiakkaasta perustuen 10.4.2023 opiskelijaryh-
man kanssa tehtyyn empatiakarttaan.
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Lempeelle toteutettiin 10.4.2023 empatiakartta, joka esitelldan kuvassa 2. Empa-
tiakartan toteuttamiseen osallistui kuuden henkilon ryhma TAMK Proakatemian
yrittajyyden ja tiimijohtamisen opiskelijoita, joille Lempeen liiketoimintamalli on
tuttu. Ennen empatiakartan luomista oli kayty dialogia asiakasymmarryksen pe-
rusteista. Ryhma ammensi empatiakarttaan sisaltoa omista ja tuttaviensa koke-
muksista. Pohjana kaytettin PALMA — Palvelumuotoilulla uutta liiketoimintaa

maaseudulle tarjoamaa pohjaa.

Empatiakartan avulla kaytiin lapi, mita asiakas ajattelee ja tuntee, sanoo ja tekee
seka nakee ja lisaksi mika asiakasta estaa tai pelottaa ja mita asiakas toivoo.
Empatiakartan myota nousi esiin mm. kehityskohteita Lempeen verkkokauppaan
liittyen. Empatiakartta auttaa nakemaan alan seka toimijan asiakkaan silmin. Em-
patiakartta antoi lisasisaltéa mm. tydpajan tutkimustuloksiin ja sitd mydden asia-

kasprofiileihin, jotka esitellaan myéhemmin.

6.2 Kokonaisvaltainen hyvinvointi on edellytys seksuaaliselle hyvinvoin-

nille

Kaikki tutkimukseen osallistujat olivat lahtokohtaisesti kiinnostuneita seksuaali-
suuteen liittyvista teemoista. Ainoastaan yksi haastateltavista kertoi, etta ei ole
juuri keskustellut muiden kanssa seksuaalisuuteen liittyvista aiheista. Tutkimuk-
seen osallistujat olivat vapaaehtoisia, jotka tiesivat tydpajan tai haastattelun tee-
man etukateen, joten kiinnostus aihetta kohtaan oli melko itsestaan selvaa. Toi-
meksiantajan nakokulmasta tama on hyva asia, silla potentiaalinen asiakas on

lahtokohtaisesti kiinnostunut seksuaalisesta hyvinvoinnista ja nautinnosta.

Keskustelussa siitd, mitd on seksuaalinen hyvinvointi, nousi esiin mm. itsetunto
ja itsetuntemus. Seksuaalisuus ja seksuaalinen hyvinvointi nahtiin vahvasti suh-
teessa toisiin, mutta myds hyvin omana juttuna riippumatta siita, onko kumppania

vai ei. Seka tyOpajassa etta haastatteluissa nousi esiin mm. henkisen hyvinvoin-
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nin merkitys suhteessa seksuaaliseen hyvinvointiin. Mielenterveytta pidettiin erit-
tain tarkeana tekijana seksuaalisen hyvinvoinnin kannalta. Mielenrauha, stressit-

tomyys ja kiireettomyys nahtiin tarkeana.

Useat tutkimukseen osallistujista olivat kokeneet sairautta tai muita hairioita, jo-
hon liittyy mm. kivut vatsan seudulla tai genitaalialueella. Myos esimerkiksi lima-
kalvojen kuivuus nousi haastattelussa esiin. Nama ovat tekijoita, jotka saattavat
vaikuttaa seksuaaliseen hyvinvointiin heikentavasti. Taas yleisesti fyysisesta hy-
vinvoinnista huolen pitaminen (mm. liikunta, uni ja ravinto) nahtiin seksuaalista

hyvinvointia yllapitavana tekijana.

Seksuaalinen hyvinvointi ei siis ole muusta irrallaan oleva asia, vaan sen koetaan
olevan vahvasti yhteydessa muuhun, niin henkiseen kuin fyysiseenkin hyvinvoin-

tiin.

6.3 Kosketuksen ja laheisyyden merkitys keskeisena teemana

Tutkijana minut yllatti se, miten vahvasti seksuaalisuus ja seksuaalinen hyvin-
vointi nahdaan yhteydessa toisiin, oli kyseessa sitten vakituinen kumppani tai
muut seksikumppanit. Laheisyys ja kosketus koettiin merkittavaksi teemaksi niin

tydpajassa kuin haastatteluissa.

Tyopajassa 20-vuotias osallistuja nosti esiin kumppanin kanssa I6hoilyn. Han pu-
huin paljon myos ihastumisesta ja siita, kuinka han tuntee olevansa parhaimmil-
laan silloin, kun on joku, johon on ihastunut ja jonka kanssa viettda aikaa. Sink-

kuna ollessaan han taas kuvaili oloaan kuihtuneeksi.

31-vuotias tyopajaan osallistuja nosti esiin myos jakamisen muiden kanssa. Han
koki tarkeaksi sen, etta esimerkiksi ystavien kanssa voi keskustella asioista. Han

koki muut ihmiset vahvasti osana omaa matkaansa ja sita, milla tavoin seksuaa-
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lisuuteen liittyva maailma on aikuisialla auennut. Han koki muutenkin ekstrovert-
tind muiden ihmisten kanssa olemisen vaikuttavan vahvasti omaan seksuaali-

seen hyvinvointiinsa.

25-vuotias nosti esille sen, miten vaikka seksuaalisuus on tosi henkilokohtainen
asia, se ei kuitenkaan rajoitu pelkastaan itseen tai edes omaan ja kumppaninsa
valiseen viestintaan, vaan useisiin tilanteisiin, kuten siihen kun keskustellaan ys-
tavien kanssa tai tyOpajassa kun keskusteltiin aiheista. Han nosti esiin myos so-

siaalisen median sisallot, mita kuluttaa.

39-vuotias haastateltava kertoi, etta puhuu seksuaalisuuteen liittyvista teemoista
muiden kanssa melko harvoin. Hanelle myds ensimmaisena seksuaaliseen hy-
vinvointiin liittyen kuului laheisyys. Parisuhteessa koskettelulla on suuri merkitys.
Parisuhteessa elaessa haastateltava koki seksuaalisuuden toteuttamisen yksin
ja kumppaninsa kanssa erilaisina. Han koki yksin esimerkiksi masturbaation no-
peana paineen purkuna, kun kumppanin kanssa seksi keskittyi enemman nautin-

toon, lasnaoloon ja yhteiseen hyvaan.

36-vuotias haastateltava nosti my0os esiin sen, miten erilaista on kokea seksuaa-
lisuutta vuorovaikutuksessa toiseen. Han sanoi, etta itsensa kanssa seksuaali-
suus on enemman juuri hyvinvointiin keskittymista. Toisen kanssa merkittavaa
on nahdyksi tuleminen ja koskettaminen, silla itsedaan ei voi koskettaa samalla

tavalla kuin toinen ihminen koskettaa.

22-vuotias tyopajaan osallistuja nosti esiin myos ehkaisyn merkityksen. Hanella
oli ollut siitd hieman huolta viime aikoina ja yleinen kokemus oli se, etta naisena
ehkaisysta on kannettava erityisesti huolta. Tama liittyy myos vuorovaikutukseen

toisten kanssa.

6.4 Turvallisuus on osa seksuaalista hyvinvointia
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Omien seksuaalioikeuksien toteutumien ja turvallinen olo olivat myds keskeisia
teemoja. Tahan liittyi myos hygienia, niin henkilokohtainen hygienia ja peseyty-

minen kuin myOs esimerkiksi puhtaat lakanat.

20-vuotias osallistuja puhui paljon mokaamisesta ja sen normalisoimisesta. Han
toivoi ymmarrysta siihen, etta esimerkiksi seksin aikana voi sattua ja tapahtua
kaikenlaista ja se on ihan tavallista. Han nosti esiin, etta jos esimerkiksi kuukau-
tiset alkaisivat seksin aikana, sen ei pitaisi olla havettava asia. Se, etta ei tarvitse
pyrkia taydellisyyteen ja mokia saa sattua, vaatii turvallisen ympariston. Lisaksi
han oli valinnut aloituskuvista puhtaat lakanat, mikd antoi hanelle seesteisen

olon.

25-vuotias osallistuja puhui lansimaisesta kauneusihanteesta ja siita, kuinka tar-
keda on voida olla oma itsensa, vaikka ei asetu tiettyyn muottiin. Silloin kokee
olonsa turvalliseksi, kun ei tarvitse esimerkiksi peitella vatsaansa ja kokee olonsa
itsevarmaksi. Han nosti esiin myos henkilokohtaisen hygienian suihkukuvan

myota.

31-vuotias osallistuja kertoi tutustuneensa feminiini- ja maskuliinienergioihin ja
sen myota loytaneensa sen, miten viihtya omassa kehossa. Vaikka omassa ke-
hossa tapahtuisi muutoksia, voisi silti olla sinut itsensa kanssa. Han koki itsetun-

non, itsetuntemuksen ja feminiinisyyden hyvin tarkeaksi.

36-vuotias haastateltava sanoi seksuaalisen hyvinvoinnin olevan mm. sit3, etta
saa toteuttaa omannakoista seksuaalisuuttaan. Hanelle myos itsevarmuus oli tar-
keaa. Han mainitsi omilla ehdoilla toimimisen ja turvallisuuden tunteen. Myds han
puhui feminiini- ja maskuliinienergioista ja siita, miten vahva tarve on kokea ole-

vansa nainen.

6.5 Nautinto on hetkessa elamista
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Lahes kaikilta tutkimukseen osallistujilta nousi esiin se, etta nautinto on siina het-
kessa tapahtuva elamys. Siihen liitettiin euforian tunne, onnellisuus, paan tyhje-
neminen, kokeminen ja elamyksellisyys. Nautinnon hetki vie mennessaan ja an-

taa paljon.

Seksuaalisen nautinnon toteutuminen arjessa oli useimmilla osallistujilla vahin-
taan viikoittaista. Tahan liittyi useimmilla itsetyydytys. Parisuhteessa elavilla yh-
teinen seksi oli vaihtelevaa kauden mukaan, valilla useita kertoja viikossa ja va-
lilla saattoi olla useampia kuukausia ilman. Osa osallistujista kaytti pornoa itse-
tyydytyksen ohessa. Nuoremmilla osallistujilla ei ollut omia seksileluja. Muut kayt-
tivat leluja satunnaisesti, useimmiten kumppanin kanssa. Varitystehtavan perus-
teella seksuaalinen nautinto tuntuu mm. kaulalla, vatsan ja kylkien seudulla, nan-
neissa, sisareisissa, paalaella, genitaalialueella seka anaalissa. Kuvassa 3 esi-

tellaan sanapilvi, mitd sanasta "nautinto” tulee mieleen.
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Kuva 3. Sanapilvi tydpajasta, kysymyksena mita tulee mieleen sanasta "nau-
tinto”.
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7 ASIAKASPROFIILIT

Tutkimustulosten ja kappaleessa 2.1 Seksivélinemarkkina on kasvussa esitetty-

jen tietojen perusteella rakensin Lempeelle kolme asiakasprofiilia.

Tarkeimpana asiakassegmenttind nayttaytyy 25-34-vuotias parisuhteessa elava
nainen, joka on kiinnostunut seksuaaliseen hyvinvointiin liittyvista asioista ja ku-
luttaa esimerkiksi paljon aiheeseen liittyvaa sosiaalisen median sisaltoa. Taman
segmentin asiakas on Lempeelle helpoiten tavoitettavissa sosiaalisen median si-

saltdjen seka Oo Mulle Lempee -podcastin myota.

Haastavimpana naen 35—-44-vuotiaiden ruuhkavuosia elavien aitien segmentin.
Heidan Ioytamisensa, kiinnostuksen herattamisensa ja ajan saaminen voi olla
hankalaa. Kuitenkin, mikali Lempee Ioytaa oikean kulman lisdarvon tuottamiseksi

talle segmentille, uskon sen olevan merkittava kohderyhma.

Nuoret 18—-24-vuotiaat sinkut puolestaan voidaan nahda tulevina asiakkaina.
Heilla ei valttamatta viela ole viela omia seksileluja, mutta ovat todennakdisesti
kokeilleet jotakin. Mikali tama segmentti saadaan sitoutettua hauskalla, valitto-
malla sisallolla seka tavoitettua helposti Iahestyttavilla tapahtumilla kuten vibra-
bingolla, voidaan heista hyvinkin saada asiakkaita jatkossa. Lempee haluaa olla

toimija, jonka kautta tuntuu hyvalta tilata myoés ensimmainen aikuisten lelu.
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7.1 Sini

Suié 79, Wetwantlovl

« Parisuhteessa » Lisaa tietoa seksuaalisuudesta

o Kuluttaa seksuaalisuuteen littyvaa some-sisaltoa ja » Yhteisollisyys ja ystavyyssuhteet
podcasteja » Suhteen syventaminen kumppaniin

« Erittain kiinnostunut seksuaaliseen hyvinveintiin = Voimaantumisen tunne
littyvista teemoista

¢ ltsetuntemus, henkinen tasapaino * Anaalitappi
= Arvoa tuottava sisalto = Kumppanin kanssa kaytettavat vibraattorit

* Avoin keskustelu ja jakaminen  Dildovibraattori
« Lupa olla omana itsenaan, turvallisuus = Koydet yms.
* Nautinto hyvin tarkeaa + Digitaalinen sisaltd

Kippppistleel S famuner

* Laadukas some-sisalto, joka antaa lisdarvoa
= Uutiskirje, joka antaa lisaarvoa

= Podcast

* Tapahtumat -> yhteisollisyys

+ Oman kehon hyvaksyminen sellaisena kuin se on
¢ Kosketustarpeen eriparisuus kumppanin kanssa

Kuva 4. Ensimmainen asiakasprofiili "Sini” on 29-vuotias parisuhteessa elava nai-
nen.

Kuvassa 4 esittelen ensimmaisen asiakasprofiilin, jonka nimesin Siniksi. Han on
29-vuotias parisuhteessa elava nainen. Han kuluttaa seksuaalisuuteen liittyvaa
sosiaalisen median sisalt6a ja podcasteja. Han on erittain kiinnostunut seksuaa-

liseen hyvinvointiin liittyvista teemoista.

Sini pitaa tarkeana itsetuntemusta ja henkista tasapainoa. Han arvostaa sisaltoja,
jotka tuottavat hanelle lisdarvoa antamalla esimerkiksi keinoja, miten kehittaa
omaa itsetuntemustaan ja ymmartaa omaa ja muiden seksuaalisuutta syvemmin.
Hanelle on tarkeda saada olla oma itsensa turvallisessa ymparistdossa. Han ha-
luaa keskustella ja jakaa ystavien tai muun yhteison kanssa ajatuksia seksuaali-
suuteen liittyvista aiheista. Nautinto on tarkea osa Sinin arkea.
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Sini on kipuillut itsensa ja oman kehonsa hyvaksymisen kanssa. Kipupisteita voi
|0ytya myds parisuhteesta esimerkiksi niin, etta kosketuksen tarve ei kumppanin
kanssa kohtaa tai kehon kieltd puhutaan ja tulkitaan eri tavalla. Sinia motivoi li-
satieto seksuaalisuudesta, yhteisollisyys ja ystavyyssuhteet. Han haluaa syven-
taa suhdettaan kumppaniinsa. Myos voimaantumisen tunne on merkittdva moti-

vaattori.

Sini ostaa todennakoéisimmin esimerkiksi anaalitapin, kumppanin kanssa kaytet-
tavan vibraattorin, dildovibraattorin tai digitaalista sisaltéa. Sini saadaan sitoutet-
tua tuottamalla laadukasta sosiaalisen median sisaltda seka uutiskirjeita, jotka
tuottavat lisdarvoa. Lisaksi hyvat, ajankohtaiset podcastit seka tapahtumat autta-

vat Sinin sitouttamisessa.

7.2 Eveliina

Leelina 72, Wotaantlovl

e Sinkku ¢ Hauskuus

« Seksuaalisesti aktiivinen = Tabujen rikkominen

¢ Sosiaaliset piirit ja ystavat tarkeita ¢ Kokeilun kautta oppiminen
* Kay paljon ulkona

= Hauskanpito i s _ » Bullet vibraattori

s Laheisyys, ihastuminen = Digitaalinen sisalto

* Kokeilunhalu
e Ehkaisy

SHouflaminen

+ Oman arvon tunto suhteessa toisiin » Hauska some-sisaltd, esim. mokista kertominen
e |hastumisen tarve » Vibrabingot ja muut helposti lahestyttavat
« Rentoutumista varten kaikkien tehtvien pitaa olla tapahtumat

hoidettu

Kuva 5. Toinen asiakasprofiili "Eveliina” on 22-vuotias aktiivinen sinkku.
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Kuvassa 5 toinen asiakasprofiili, jolle annoin nimen Eveliina. Han on 22-vuotias
seksuaalisesti aktiivinen sinkku, jolle sosiaaliset piirit ja ystavat ovat tarkeita. Han
kay paljon ulkona. Hanelle tarkeaa on hauskanpito, laheisyys, ihastuminen, ko-

keilunhalu seka ehkaisysta huolehtiminen.

Eveliina kipuilee omanarvontuntonsa kanssa ja maarittaa itseaan herkasti suh-
teessa toisiin. Ihastuminen antaa hanelle voimaa, mutta silloin kun ihastusta ei
ole, tuntuu elama kuivalta. Eveliina stressaantuu helposti esimerkiksi opinnoista

ja tarvitsee rentoutumista varten sen, etta kaikki tehtavat on hoidettu pois alta.

Eveliinaa motivoi hauskuus, tabujen rikkominen seka kokeilun kautta uuden op-
piminen. Eveliinalla ei ole omia seksileluja entuudestaan. Todennakoisimmin han
ostaa helposti lahestyttavan bullet-vibraattorin tai digitaalista sisaltéa. Eveliinan
saa sitoutettua hauskalla sosiaalisen median sisallolla, missa jaetaan esimerkiksi
mokia ja vinkkeja. Eveliina osallistuu mielelladn myos vibrabingoon tai muihin

helposti lahestyttaviin tapahtumiin.
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7.3 Heidi

Heici 38, Motu-aniiovl

e 1-2 lasta * Yhteisen ajan ja kosketuksen lisaaminen
« Sinkku tai parisuhteessa « Hetkeen pysahtyminen
* Ruuhkavuodet « Nautinto, mielihyva-hormonit

Pliii {inkeinii ‘ .‘ : Todoikisel osfobsel

» Liukuvoide

» Dildovibraattori

= Parivibraattori

= Yhteiseen aikaan liittyvat tuotteet

= Lantionpohjan lihaksistoa kehittavat tuotteet

s Laheisyys, koskettaminen
¢ Hetkeen pysahtyminen
e Turvallisuus

« Elaman hektityys, ajanpuute, kiire ja stressi « Turvallisen tilan luominen

» Lelut taytyy piilottaa, jolloin niita tulee kaytettya = Hyvinvointi-nakokulma, esim. lantionpohjan
harvoin lihaksisto

» Seksin pitaminen mielenkiintoisena pitkassakin » Oman gjan tarjoaminen
parisuhteessa

Kuva 6. Kolmas asiakasprofiili "Heidi” on 38-vuotias ruuhkavuosia elava aiti.

Kolmannen asiakasprofiilin (kuva 6) nimi on Heidi. Han on 38-vuotias ruuhkavuo-
sia elava aiti. Han on saattanut erota tai on edelleen pitkassa parisuhteessa. Ha-
nelle tarkeaa on laheisyys ja koskettaminen, hetkeen pysahtyminen kiireen kes-

kella seka turvallisuuden tunne.

Heidin kipupisteet liittyvat elaman hektisyyteen, ajan puutteeseen, kiireeseen ja
stressiin. Omat seksilelut taytyy piilottaa, jotta ne eivat joutuisi vaariin kasiin. Pii-
lottamisen takia ne tulevat omaankaan kayttoon harvoin. Itsetyydytys tapahtuu
hataisesti esimerkiksi suihkun lomassa. Pitkassa parisuhteessa mietityttaa toisi-

naan seksin pitaminen mielenkiintoisena.

Heidia motivoi yhteisen ajan ja kosketuksen lisdaminen, hetkeen pysahtyminen

seka nautinto ja mielihyvahormonit. Han ostaa todennakoisimmin liukuvoidetta,
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dildovibraattorin, parivibraattorin, yhteiseen aikaan liittyvia tuotteita tai lantion
pohjan lihaksistoa kehittavia tuotteita. Heidin sitouttamisessa auttaa turvallisen
tilan luominen, hyvinvointinakokulmaan keskittyminen seka oman ajan tarjoami-

nen.

7.4 Asiakasprofiilien hyodyntaminen liiketoiminnassa

Jatkossa asiakasprofiilit tulee ottaa huomioon Lempeen toiminnassa. Viestinta
tulee rakentaa asiakasprofiilien mukaan kiinnostavaksi. Tapahtumissa on syyta
ottaa huomioon kenelle ja miten sielld puhutaan ja myydaan. Aloittavalle alan
yritykselle on myos haastavaa ollut pohtia valikoimaa, sen houkuttelevuutta ja
riittavyytta. Jatkossa valikoimaa kehittaessa voimme paremmin ottaa asiakaspro-
fiilit huomioon ja pohtia myds jokaisen tuotteen kohdalla, kuka sen ostaja on ja

miten tata tuotetta markkinoidaan kyseiselle kohderyhmalle.

Lempeen verkkosivuja ja digitaalista asiakaskokemusta on syyta suunnitella ja
kehittaa. Empatiakartassa selkeni, etta verkkosivut eivat viela ole silla tasolla,
etta asiakas ymmartaisi sen olevan ensisijaisesti verkkokauppa ja etta ostaminen
olisi helppoa. On pohdittava, milla tavoin eri tapahtumissa ja keskusteluissa ai-
kaansaamamme tunnelma valitetaan verkkoon ja milla tavoin tama realisoidaan
esimerkiksi verkkokauppatilauksiksi. Haasteita on myos siina, miten saadaan asi-
akkaat ldytamaan ja ostamaan pienesta verkkokaupasta, kun suuret kilpailijat
pystyvat tarjoamaan laajempaa valikoimaa ja esimerkiksi markkinoimaan maan-

laajuisilla radiomainoksilla.

Seuraavassa kappaleessa jatkan vield pohdinnalla ja jatkoajatuksilla.
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8 POHDINTA

Lempee on saanut alkutaipaleellaan paljon palautetta siita, etta taman tyylista
toimijaa kaivataan. Se yhdessa markkinan kasvuun viittaavien tutkimusten
kanssa luo pohjaa sille, etta liiketoiminnasta voidaan rakentaa kannattavaa. Asia-
kasprofiilin selkeyttdaminen on kuitenkin ollut tarpeen, jotta ymmarramme milla ta-

voin potentiaaliset asiakkaat tavoitetaan.

Opinnaytety6ta tehdessa opin paljon mm. seksipositiivisuudesta ja seksuaalioi-
keuksiin liittyvista asioista. Myos sukeltaminen etnografian ja asiakasymmarryk-
sen maailmaan antoi minulle paljon lisaa tyokaluja pakkiin. Keskustelut tutkimuk-
seen osallistuvien henkildiden kanssa olivat erittain hedelmallisia. Opin paljon
siita, milla tavoin nautinto voi nayttaytya eri ihnmisten arjessa ja toisaalta siita, mi-
ten vahvasti arkinen, elamanlaatuun vaikuttava asia on kyseessa. Tama kaikki

on hyodyllista Lempeen liiketoiminnan kehittamisen kannalta.

Tassa tydssa rakennettuihin asiakasprofiileihin on kaytetty yleis- ja taustatiedon
lisdksi tutkimusta, johon osallistui yhteensa kuusi ihmista. Vaikka laadullisessa
tutkimuksessa tama antaa jo paljon, viela syvallisemman kuvan saamiseksi olisi
hyva osallistujia olla enemman. Haastattelut olivat myds melko Iyhyita ja jatko-
ajatuksena tietoa voisi syventaa esimerkiksi pyytamalla tutkimusryhmaa pita-
maan paivakirjaa ja seuraamaan aiheeseen liittyvia asioita jopa muutaman kuu-

kauden ajan.

Kaiken kaikkiaan olen tyytyvainen nyt rakennettuihin asiakasprofiileihin. Niita tu-
lee kuitenkin viela testata ja ne varmasti kehittyvat ja syventyvat viela jatkossa.
Naiden profiilien perusteella voidaan myds jatkossa suunnitella esimerkiksi laa-

dukkaita kyselytutkimuksia, joilla saadaan tietoa isommalta massalta.

Opinnaytetyon onnistumiseen olen tyytyvainen. Teoriaosuudet olivat kiinnostavia
ja tydn lopputulos jotain konkreettista, mita voi aidosti hyddyntaa liiketoiminnan

kehittamisessa. Kehitettavaa tyon tekemisessa oli aikatauluttaminen ja tyon prio-
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risointi. Asiakastietamysta olisi voinut laajentaa hakemalla osallistujia tutkimuk-
seen jo aiemmin ja tekemalla laadullisen tutkimuksen lisaksi kyselytutkimuksen,

jolla olisi voinut saada viela laajempaa kuvaa asiakaskunnasta.

Alkuperaisena ajatuksena oli rakentaa opinnaytety0ssa asiakasprofiilien lisaksi
myOs esimerkkiasiakaspolut. Tama jaa kuitenkin opinnaytetyon jalkeiseen ai-
kaan. Lempeen tiimin on syyta yhdessa pohtia, miten asiakaspolkumme raken-
tuvat seka millaisia tuotteita ja palveluita aiomme jatkossa tarjota. Seuraavia tut-
kimusaiheita olisikin:

- Milla tavoin kohderyhmamme l6ytaa Lempeen verkkokauppaan?

- Mika saa aikaan ostopaatoksen asiakkaassamme?

- Millaisia digitaalisia tuotteita tai palveluita asiakkaamme voisivat kaivata?

Kaiken kaikkiaan koen taman tyon syventaneen omaa ammattitaitoani ja valmiut-

tani toimia seksuaalialan yrittajana.
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Liite 1. TyOpajassa 11.4.2023 kaytetyt valokuvat

Kuvien lahde: ilmaisia kuvapankkikuvia osoitteesta https://pexels.com.
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Liite 2. Tutkimuslomake 11.4.2023

1(2)

Tutkimuslomake 11.4.2023

Iké: Status:
Asuinkunta: Suhdemuoto:

Mita nautinto sinulle merkitsee?

Millaisia asioita tarvitset kokeaksesi nautintoa?

Miten seksuaalinen nautinto toteutuu arjessasi?
(voit kertoa tdhan esim. miten usein koet nautintoaq, yksin vai yhdessa jonkun
kanssa, kaytatko leluja, pornograafista materiaalia jne.)
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2 (2)

Missd nautinto tuntuu? Vadrita oheiseen kuvaan. Voit halutessasi
lisaksi selittdd sanocin eri tuntemuksia.

Kuvan lahde: ClipArt Best - Download thousand of cliparts for free!
http://www.clipartbest.com/clipart-4i96pbGGT
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Liite 3. Haastattelukysymykset

Haastattelukysymykset:

Mika sai osallistumaan tutkimukseen?

Milta seksuaalisuudesta puhuminen tuntuu?

Mita seksuaaliseen hyvinvointiin mielestasi kuuluu?

Mita tarvitset, jotta koet olevasi seksuaalisesti hyvinvoiva?

Milla tavoin edistat omaa seksuaalista hyvinvointiasi? Kaytatko siihen esimerkiksi
rahaa?

Mita nautinnosta tulee mieleen ja mita se sinulle merkitsee?

Miten seksuaalinen nautinto toteutuu arjessasi?

Onko jotain, mika seksuaaliseen hyvinvointiin tai nautintoon liittyen jannittaa tai
huolettaa?

Oletko ostanut tai kayttanyt seksileluja? Millainen kokemus se on ollut?



