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Opinnaytetyon tavoitteena oli tutkia kuluttajien lahjakorttien ostamista seka niihin vaikutta-

via tekijoita, kuten ostomotiiveja, lahjan antajan ja saajan valista suhdetta, lahjan antotilai-

suutta, lahjakorttityyppeja ja lahjakortin arvoa. Lahtokohtana oli selvittaa, miksi asiakas paa-
tyy ostamaan lahjakortteja ja mitka tekijat vaikuttavat ostotilanteessa lahjakortin valintaan.

Tutkimus toteutettiin yhteistyossa S-Pankki Oy:n kanssa ja tutkimuksen kohderyhmana toimi-

vat S-ryhman asiakkaat eli asiakasomistajat.

Tutkimus toteutettiin survey-tutkimuksena kayttamalla kyselya aineistonkeruumenetelmana.
Tutkimusaiheina olivat yleiset mielikuvat lahjakorteista, lahjakortin ostaminen lahjaksi ja
lahjakortin lahjaksi saaminen. Kaikkia tekijoita tarkasteltiin ostokayttaytymisen nakokulmis-
ta. Tutkimustulosten analysoimista varten tutkimukselle luotiin oma mittaristo.

Tutkimustulosten perusteella lahjakortin ostopaatosta tehtaessa kaupan tuotevalikoimalla ja
omalla asiakaskokemuksella kaupasta on merkittava rooli. Myos kaupan sijainnilla ja omalla
kokemuksella kaupan lahjakortista oli merkitysta lahjakorttia ostettaessa. Lahjakortin hyvina
puolina pidettiin sen lahjan saajalle tarjoamaa valinnanvapautta seka nopeaa ja helppoa os-
tamista. Persoonallisuus oli lahjakortin heikoin ominaisuus. Joulu on lahjakorttien suurin se-
sonki ja lahjakortteja ostettiin paaasiassa omille perheenjasenille.

Johtopaatosten mukaan lahjakortti on yleisesti positiivinen asia. Se on monelle mieluinen lah-
ja antaa ja saada. Lahjakortteja ostettaessa lahjan antajan ja saajan suhteen laheisyydella on
merkitysta. Se vaikuttaa etenkin lahjakortille ladattavan arvon maaraan. Sen sijaan lahjakort-
tityypin ja lahjan antajan ja saajan valisella suhteella ei havaittu olevan yhteytta lahjakortte-
ja ostettaessa. Lahjakortteja annetaan, kun ei olla varmoja lahjan saajan toiveista. Se tarjo-
aa seka lahjan saajalle etta lahjan antajalle joustavuutta. Lahjakortti on nopea ja vaivaton
ostaa, mutta ei kuitenkaan viime hetken ostos.

Lahjakorttien ostokayttaytymisen tutkimista on mahdollista laajentaa paljon, koska aikaisem-
paa tutkimustietoa on saatavilla hyvin vahan. Jatkotutkimusehdotuksia taman tutkimuksen
laajentamiseksi ovat muun muassa ostomotiivien laajempi tutkiminen seka lahjakortilla osta-
misen tutkiminen. Yksi mielenkiintoinen tutkimuskohde on myos lahjakortin tulevaisuuden
tutkiminen.

Asiasanat: lahjan antaminen, lahja, lahjakortti, ostopaatos.
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The purpose of the thesis was to study consumers’ purchase behavior when buying gift cards
and key drivers of the gift card purchase decision, such as purchase motives, giver-getter re-
lationship, types of gift cards, gift occasion and gift card value. The starting point was to find
out why the customer decides to buy gift cards, and what factors contributed to the purchase
situation. The research is carried out with S-Bank Ltd and the target group was S Group's cus-
tomers, i.e. the customer-owners.

The study is a survey research and the data was collected with a questionnaire. The research
topics were the general impressions of gift cards, buying gift cards for a gift and getting gift
cards as a gift. All of the factors were examined from the perspective of purchase behavior
perspective. The results were analyzed by using measurements developed for this study.

According to the results, the product range of the shop and customer experience play a signif-
icant role when making the decision of buying a gift card. The location of the shop and the
buyer’s experience of gift cards are also important when buying gift cards. Gift cards provid-
ed flexibility and options for the recipient and they are fast and easy to purchase. Personality
is a gift card’s weakest feature. Christmas is the best gift card season and most of the gift
cards are given to close people.

According to the conclusions, a gift card is generally a positive thing. People want to give and
receive gift cards as a present. The closer the relationship between the giver and the recipi-
ent, the higher the value of the gift card. In contrast, an association between giver-getter
ralationship and gift card type was not identified. Gift cards are given when there is hesita-
tion about the recipient's wishes. It provides flexibility to both the giver and the recipient. It
is fast and easy to puchase, whithout being last minute shopping.

Past research on gift cards is extremely limited. Further research on gift cards, according to

this study, could be examing consumer’s purchase motives and how they use the gift cards
they have. An interesting research subject would also be a review of the future of gift cards.

Keywords: gift giving, gift, gift card, purchase decision
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1 Johdanto

Lahjan antaminen on juurtunut osaksi juhlaperinteitamme. Olemme tottuneet jo lapsuudesta
asti saamaan ja antamaan lahjoja erilaisten juhlatilaisuuksien yhteydessa, kuten esimerkiksi
syntymapaivina, haapaivina tai valmistujaisissa. Myos monien kalenteriin merkittyjen juhla-
paivien yhteydessa on tapana antaa lahjoja. Joulu ja isanpaiva loppuvuonna ja aitienpaiva
kevaalla ovat naista merkittavimpia. Lahjojen antaminen ei toki aina liity vain juhlatilaisuuk-
siin. Laheisen sairastumista, vauvan syntymaa tai muuttoa uuteen kotiin muistetaan usein lah-

jan muodossa.

Lahjakortteja on ollut tarjolla jo pitkaan, mutta viime vuosina niiden suosio on kasvanut enti-
sestaan. Suomen markkinoilla on saatavilla paljon erilaisia ja eri tarpeisiin tarkoitettuja lah-
jakortteja. Lahes jokaisella kaupalla on oma lahjakorttinsa. Lahjakortti on nopea ostaa ja
nopea antaa. Lahjakortti mielletaan kuitenkin usein kylmaksi ja tunteettomaksi lahjaksi. Tas-

ta huolimatta se on monen tutkimuksen perusteella monen toivelahja.

”Osta pukinkonttiin lahja saajan makuun”, kuului HOK-Elannon verkkosivuilla oleva lahjakort-
timainos joulukuussa 2014. ”S-ryhman lahjakortti kay siella missa hankin” taas on
S-lahjakortti.fi-sivuston banneriteksti. Joulu on lahjakorttien kulta-aikaa ja suurin vuosittai-
nen sesonki. Talloin lahjakortit ovat myos eniten esiilla myymaloissa ja erilaisissa mainoksis-
sa. Toinen vuosittainen lahjakorttimyynnin sesonkiaika on kevat, jolloin koulut paattyvat ja

on paljon valmistujaisia.

Monesti huomaa, etta lahjan hankintaan on taas jaanyt aivan liian vahan aikaa. Viime tipassa
pitaisi keksia jotain lahjan saajalle mielesta ja ennen kaikkea persoonallista ja ikimuistoista.
Lahjan keksiminen ei ole ihan yksinkertaista. Nykyaan lhmisilla on jo kaikkea. Verkon keskus-
telupalstat ovat taynna lahjakeskusteluja. Mita antaisin aitienpaivalahjaksi, mita lahjaksi
miehelle, mika olisi hyva haapaivalahja vaimolle ja niin edelleen. Vastauksissa toistuvat sa-

mat asiat. Anna lahjaksi aikaa, hemmottelua tai lahjakortti.

Tassa tutkimuksessa tutkittiin kuluttajien lahjakorttien ostamista seka niihin vaikuttavia syita
lahjakortin antamisen ja saamisen nakokulmista. Tutkimus toteutettiin survey-tutkimuksena
kayttamalla kyselya aineistonkeruumenetelmana. Kysely tehtiin yhdessa S-Pankin kanssa S-
ryhman asiakasomistajille. Seuraavaksi tarkastellaan tutkimuksen taustaa ja aikaisempia tut-

kimuksia, tutkimuksen tavoitteita, rajausta seka opinnaytetyon rakennetta.



1.1 Tutkimuksen tausta ja aikaisemmat tutkimukset

Lahjan antamista on tutkittu vuosikymmenien saatossa paljon. Se on yksi keskeisimmista koh-
teista tutkittaessa kuluttajien kayttaytymista. Lahjakortteihin liittyvia tutkimuksia sen sijaan
ei ole niin paljon. Lahjakortti tosin on osa lahjan antamista ja nain ollen lahjakortin antami-
seen patevat lahes kaikki samat kuluttujakayttaytymisen piirteet kuin tavaralahjan tai raha-
lahjan antamiseen. Tosin erojakin loytyy. Seuraavassa tarkastellaan lyhyesti muutamaa lahja-

korttitutkimusta, jotka kaikki ovat lahteina keskeisessa roolissa tassa opinnaytetyossa.

Valentinin ja Allredin (2012) tutkimuksessa tarkastellaan lahjakorttien antamista ja saamista.
Tutkimuksessa on haluttu ymmartaa paremmin lahjakortin paikka lahjan antamisen ja saami-
sen ymparistossa. Miten lahjakortin arvo seka lahjan antajan ja saajan valinen suhde vaikut-
tavat siihen, minkalaisia lahjakortteja halutaan itse saada tai antaa lahjaksi seka lieventaako
lahjakortilla maksaminen huonoa omatuntoa luksustuotteita ostaessa. Tutkimus antaa tarkeaa
tietoa lahjakorteista yhtena lahjamuotona, mutta osoittaa myos, etta lahjakorteista tarvitaan
paljon lisaa tutkimustietoa, etenkin lahjakorttityypeista, lahjakortin antajista ja saajista ja

lahjanantotilaisuuksista.

Jennifer Pate Offenbergin (2007) artikkelissa tarkastellaan syita lahjakorttikaupan kasvuun.
Offenberg kasittelee lahjakorttia rahan ja fyysisen tuotteen valimuotona. Artikkelissa tehdaan
yhteenvetoja lahjakorttikaupan kasvusta ja siihen liittyvista ilmioista tehtyjen tilastollisten
tutkimusten perusteella. Offenberg myos tarkastelee lahjakorttien nakokulmasta talouspro-
fessori Joel Waldfogelin luomaa mielenkiintoista teoriaa ”lahjahukasta”, joka syntyy kun lah-

jaksi saadun tuotteen hinta ei vastaa lahjan saajan nakemysta lahjan arvosta.

Chao-Ying Yu (2010) on tehnyt Texasin yliopistossa lahjan antamista ja lahjakortteja kasitte-
levan opinnaytetyon. Yun opinnaytetyon kyselya on kaytetty punaisena lankana suunniteltaes-
sa taman tutkimuksen kyselya. Yu tutki opinnaytetydssaan monien eri tekijoiden vaikutusta
lahjakorttien ostokayttaytymiseen. Han selvitti muun muassa minkalaisia ovat lahjakortin os-
tajat ja mitka tekijat vaikuttavat lahjakortin ostamiseen. Kyseisia tekijoita olivat muun muas-
sa lahjakortin arvo, lahjakorttityyppi ja ostokanava. Tutkimuksessa selvitettiin myos lahja-

kortteja myyvien kauppojen ja liikkeiden brandin vaikutusta lahjakortin ostoon.

1.2 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimusongelmat

Tassa tutkimuksessa on tarkasteltu lahjakorttia yhtena lahjaesineena. Tutkimuksen avulla
selvitettiin kuluttajien lahjakorttien antamista ja saamista seka niihin vaikuttavia tekijoita.
Miksi asiakas paatyy ostamaan lahjakortteja ja mitka tekijat vaikuttivat ostotilanteessa lahja-

kortin valintaan? Tutkimuksen avulla haluttiin tuottaa uutta tietoa yrityksille kuluttajien osto-



kayttaytymisesta lahjakorttia ostettaessa ja annettaessa ja siita miten ostopaatokseen voitai-
siin jatkossa vaikuttaa paremmin. Ostopaatoksen vaikuttavien syiden ymmartaminen auttaa

tulevaisuuden tuotekehityksessa seka lahjakorttimyynnin ja -markkinoinnin suunnittelussa.

Kyselyn tulosten avulla S-pankin lahjakorttivalikoimaa voidaan kehittaa paremmin vastaamaan
asiakkaidemme odotuksia. Samalla saadaan selville, miten S-ryhman lahjakortit sijoittuvat
kuluttajien ostoskoreihin lahjakortteja ostettaessa. Kyselyssa tarkastellaan seka lahjakortteja
yleisesti, suurimpien ketjujen (S-ryhma, K-ryhma ja Stockmann) lahjakortteja tarkemmin seka
viela tarkemmin S-ryhman lahjakortteja. Tutkimukselle on laadittu kaksi paaongelmaa. Toi-
nen ongelma liittyy lahjakortteihin yleisella tasolla ja toinen tarkemmin S-ryhman lahjakort-

teihin. Ongelmat ovat esitelty alla.

Paaongelma 1. Mitka tekijat vaikuttavat lahjakortin valintaan ja ostopaatokseen?

Paaongelma 2. Miten S-ryhman lahjakortti sijoittuu kuluttajien ostoskoriin lahjakortteja os-

tettaessa?

Paaongelmien lisaksi talle tutkimukselle on maaritelty viisi hypoteesia. Hypoteesit on valittu
niin, etta ne tukevat ensimmaisen paaongelman ratkaisemista. Niissa kasitellaan tekijoita,
joiden on todettu teoriaosiossa vaikuttaneen lahjan tai lahjakortin ostamiseen. Hypoteesit on
johdettu taman tutkimuksen teoriasta, aikaisemmista tutkimusten seka yleisten olettamusten
perusteella. Hypoteesi 1 on johdettu luvusta 2.2.4 sukupuoliroolit lahjaaa ostettaessa. Hypo-
teesien 2-4 lahde on esitelty teoriaosassa lahjakorttia kasittelevassa luvussa (luku 3). Hypo-

teesi 5 on yleinen olettamus lahjakorteista, joilla ei ole teoriataustaa.

Hypoteesi 1. Miehet kayttavat lahjoihin keskimaarin enemman rahaa kuin naiset.

Hypoteesi 2. Lahjan saajan ja antajan valisella suhteella on merkitysta siihen, minkalaisia ja

minka arvoisia lahjakortteja annetaan lahjaksi.

Hypoteesi 3. Laheisemmille ihmisille annetaan yleensa rajatumpia lahjakortteja kuin kaukai-

sille ihmisille.

Hypoteesi 4. Lahjakortti on hyva lahja, kun lahjan saajan mieltymyksia ei tunneta.

Hypoteesi 5. Lahjakortti on usein viime hetken ostos.
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1.3 Tutkimuksen rajaus

Tassa tutkimuksessa kohderyhmana olivat S-ryhman asiakasomistajat. Asiakasomistajia on
Suomessa sen verran paljon, etta he kattavat yli 80-prosenttisesti kaikki suomalaiset aikuiset
ihmiset. Tutkimuksen otos on otettu S-ryhman asiakastietokannasta, jossa on noin 30 prosent-
tia kaikista S-ryhman asiakkaiden yhteystiedoista. S-ryhman suuren asiakasmaaran vuoksi ky-
selyn vastaukset ovat hyvin yleistamiskelpoisia, mutta pitaa kuitenkin huomioda se, etta otos-

ta ei voida taysin verrata Suomen kansaan.

Tutkimuksessa tutkitaan vain kaupanalan lahjakortteja ja naistakin keskitytaan lahinna vain
tiettyjen kauppaketjujen lahjakortteihin. Tutkimuksesta on siis rajattu pois muun muassa
matkailu-, hyvinvointi- ja elamyslahjakortit. Lahjakorttien jaottelusta on kerrottu tarkemmin

luvussa 3.5.

1.4 Opinnaytetyon rakenne

Tama opinnaytetyo jakautuu seitsemaan paalukuun, jotka ovat johdanto, lahja ja lahjan an-
taminen, lahjakortti, S-ryhma ja S-Pankki, tutkimuksen toteutus, tutkimustulokset ja johto-
paatokset. Tyo alkaa johdannolla, joka johdattelee lukijan aiheeseen. Johdannossa kerrotaan
tutkimuksen taustasta ja aikaisemmin tehdyista lahjakortteihin liittyvista tutkimuksista. Joh-
dannossa myos kerrotaan tutkimukselle astetuista tavoitteista ja hopoteeseista seka tutki-

muksen rajauksesta.

Johdannon jalkeen tyo etenee teoriaosuuteen. Teoriaosa koostuu kahdesta paaluvusta, jotka
ovat lahja ja lahjan antaminen seka lahjakortti. Teoriaosa alkaa lahjan ja lahjan antamisen
tarkastelulla ja etenee vasta sen jalkeen tutkimuksen paaaiheeseen eli lahjakortteihin. Lahja
ja lahjan antaminen luovat pohjan tutkimuksen paaaiheelle eli lahjakorteille. Lahjakortti on
yksi lahjamuodoista ja siihen patee lahes kaikki samat ominaisuudet kuin muihinkin lahjoihin

lahjoja annettaessa.

Teoriaosan jalkeen tarkastellaan S-Pankkia, S-ryhmaa ja S-ryhman lahjakortteja. Tutkimuk-
seen liittyva kysely on toteutettu yhteistyossa S-Pankin kanssa S-ryhman asiakasomistajille,
joten seka S-Pankin etta S-ryhman tarkastelu on perusteltua. S-ryhman lahjakortit taas ovat

osa S-Pankin korttituoteperhetta ja taman tutkimuksen keskeisimpia tutkimuskohteita.

Tutkimuksen toteuttamista kasittelevassa luvussa esitellaan tutkimukselle valittu tutkimus-
strategia, aineistonkeruumenetelma ja aineston analysointimenetelmat. Opinnaytetyon kah-
dessa viimeisimmassa luvussa tarkastellaan kyselyn avulla tuotettua tietoa eli tutkimustulok-

sia. Tuloksia vertaillaan tutkimukselle luodun mittariston kautta seka ristiintaulukoimalla etta
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erilaisten tunnuslukujen avulla. Opinnaytetyon viimeisessa vaiheessa keskeisimmat tutkimus-
tulokset tiivistetaan ja kasitellaan niista tehtyja johtopaatoksia. Lopuksi pohditaan viela tut-

kimuksen luotettavuutta ja annetaan tutkimuksen pohjalta jatkotutkimusehdotuksia.

2 Lahja ja lahjan antaminen

Ranskalaisen Marcel Maussin nakemyksen mukaan lahjat kuuluvat vastavuoroisuuden jarjes-
telmaan, jossa puntarissa ovat antajan ja vastaanottajan kunniat. Annettu lahja pitaa tavalla
tai toisella palauttaa, jotta syntyy vaihdannan loppumaton kierto. Kiertavien lahjojen jarjes-
telmaa kutsutaan yhteiskunnaksi. Paaperiaate kaikissa yhteiskunnissa on sama: vaihdannan
loppumaton kierto, mutta eri yhteiskunnat tulkitsevat lahjaa hieman eri tavalla. Roomalaisen
ja germaanisen oikeuden mukaan pyyteettomia lahjoja ei ole, vaan lahjat sitovat ihmiset py-
syviin suhteisiin. (Mauss 1999, 9-10.) Hindulaisen teorian mukaan lahja on annettava ja myos
otettava vastaan, vaikka se olisi vastaanottajalle vaarallista. Annettu lahja muodostaa pe-
ruuttamattoman ja vastavuoroisen kytkoksen. Kiinalaisen nakemyksen mukaan annettu esine
ja alkuperainen omistaja muodostavat rikkomattoman siteen, joka sitoo seka antajaa etta
saajaa. (Mauss 1999, 105-111.)

Lahjan antamiseen liittyy pitkat perinteet, jotka kumpuavat maan kulttuurista, uskonnosta ja
muista perinteista. Lahjalla voidaan aiheuttaa kulttuurikonflikti, mikali maan tapoja ei tunne-
ta tarpeeksi hyvin. Lahjan antaminen ei ole siis aina ihan yksinkertaista. Huonosti valittu tai
vaarassa tilanteessa annettu lahja voi aiheuttaa enemman haittaa kuin hyotya. Lahjaa valit-
taessa ei saa loukata maan tapoja. Esimerkiksi elaimia tabuna pitavissa maissa ei ole sovelias-
ta antaa lahjaksi sian- tai naudannahasta tehtyja esineita. Islamilaisessa maassa taas alkoholi
ei ole sovelias lahja. Italialaiset puolestaan saattavat hammentya, jos lahjaksi annetaan rin-

takoru tai nenaliina, jotka mielletaan surun symboleiksi. (Mikluha 2000, 18-19.)

Lahjan merkitys tulkitaan eri kulttuureissa eri tavalla. Amerikkalaisille tarkeinta on lahjan
henkilokohtainen viesti. Kiinalaisille lahja sinansa ei ole tarkea, vaan antamiseen liittyva aja-
tus. Kiinalaisen sanonnan mukaan ”lahja on pintapuolinen, mutta tunne on syvallinen”. Japa-
nissa lahjan antamiseen liittyvaa seremoniaa pidetaan itse lahjaa tarkeampana. Heille lahja
on kommunikoinnin valine. Lahjasta heraavaa keskustelua arvostetaan, koska lahja ilmaisee

sanoja paremmin antajan tunteita. (Mikluha 2000, 20-21.)

Joissakin kulttuureissa lahjoja annetaan tunteiden osoittamiseksi tai huonon omantunnon
rauhoittamiseksi. Intialaisille ja kiinalaisille lahjat viestivat ystavyydesta. Vietnamilaisille ja
thaimaalaisille lahjan antamisella on vahvat uskonnolliset taustat. Lahjan antaminen lisaa
meriitteja seuraavassa elamassa. Naissa maissa lahjan antaja on usein kiitollisuuden velassa

lahjan vastaanottajalle. Lahjan vastaanottamalla hyvaksyy lahjan antamisen hyvana tekona.
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Japanilaisille lahja ei ole kiitollisuuden tai katumuksen symboli, vaan tapa viestia antajan
tunteista vastaanottajaa kohtaan. Lahjat vahentavat ihmisten valisia kahnauksia ja vahvista-
vat hyvia suhteita. (Mikluha 2000, 21.)

Lahjan kautta antaja haluaa viestia ajatuksistaan. Se miten vastaanottaja tulkitsee lahjan,
riippuu pitkalti hanen omien arvojensa lisaksi kulttuuriymparistosta, jossa han elaa. Monissa
maissa lahjaa annettaessa on mietittava tarkkaan annattavien esineiden lukumaara, esineiden
symbolinen merkitys ja varitys. Tietty numero voi toisessa maassa olla huonon onnenluku ja
toisessa hyvan. Taiwanissa ja Etela-Koreassa luku nelja tuottaa epaonnea. Myos Japanissa lu-
kua nelja on valtettava, koska se aantyy puhuessa kuten kuolema-sana. Japanissa myos nume-
ro yhdeksan on huonomaineinen. (Mikluha 2000, 37.) Hongkongissa luvut kahdeksan ja yhdek-
san taas ovat hyvan onnen lukuja. Thaimaassa luku kolme tuottaa hyvaa onnea (Chaney &
Martin 2006.) Itavaltalaiset uskovat numeron kolme positiiviseen voimaan. Heille myos nume-
ro seitseman on onnenluku, kuten myos tsekkilaisille ja slovakialaisille. Keniassa taas seitse-
man on huonon onnenluku. Japanissa sen sijaan ei saa antaa parillista maaraa lahjoja, kun
taas Kiinassa lahjat annetaan aina parillisina. (Mikluha 2000, 37.) Venajalla tuliaiskukkia vie-
dessa on kukkia oltava pariton maara, koska tapojen mukaan haudalle tulee vieda aina paril-
linen maara kukkia. Kukat eivat saa olla tekokukkia tai kuivakukkia, koska ne kuuluvat hau-
doille. (Hakala 2010, 131.)

Lahjojen symbolinen merkitys korostuu etenkin idan kulttuureissa, joissa lahjan ajatus on ma-
teriaalia tarkeampi. Kiinassa kukko symboloi korkeaa arvoa, kotka sankaruutta, lepakko on-
nea, karhu urhollisuutta, leijona valtaa ja lohikaarme hyvinvointia ja onnea. (Mikluha 2000,
38-39.) Kelloa ei kannata antaa Kiinassa lahjaksi, koska se liittyy huonoon onneen. Tosin taas
Koreassa kello on hyvan onnen symboli. (Chaney & Martin 2006.) Muslimimaissa koiria ja siko-
ja pidetaan saastaisina. Siksi niita tai niihin liittyvia asioita ei saa antaa lahjaksi. Saudi-
Arabiassa risti ja solmio ovat kristinuskon merkkeja ja sen vuoksi ne eivat ole sopivia lahjoja.
(Mikluha 2000, 38-39.)

Varien merkitys eri maissa on hyva tietaa ennen lahjanantamista, etenkin kuolemaan ja su-
ruun liittyvat mielleyhtymat. Toisissa maissa toinen vari saa aikaan positiivisia tunteita ja toi-
sessa negatiivisia. Kaukoidassa sinivalkoiset lahjat viestivat surua ja kuolemaa. Valkoinen on
surun vari myos Nepalissa ja Vietnamissa ja kuoleman vari Hongkongissa, Intiassa ja Japanissa.
Ghanassa taas valkoinen on ilon vari. Etela-Amerikassa musta ja punainen ovat paastonajan
vareja ja Argentiinassa ja Brasiliassa punainen on kuoleman vari. Jordaniassa taas kulta ja
vihrea ovat suosittuja lahjavareja, kun taas malesialaiselle taysin vihrea lahja viittaa viidak-

koon, jossa leviaa vaarallisia ja kuolettavia tauteja. (Mikluha 2000, 39-40.)
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Lahjojen kulttuuriset, uskonnolliset ja symboliset merkitykset ovat syvalla itse kussakin. Mo-
nissa maissa nama arvot ohjaavat vahvasti lahjojen antamista. Teollisissa lansimaissa saan-
nokset eivat ole yhta tiukkoja, mika voi joko helpottaa tai vaikeuttaa lahjan antamista. Tassa
opinnaytetyossa keskitytaan lahinna lansimaiseen lahjanantokulttuuriin, jossa lahjavaihtoeh-
toja on saatavilla lahes rajattomasti. Seuraavassa luvussa kasitellaan Suomen lahjanantokult-
tuuria. Taman jalkeen tarkastellaan lahjan antamista lahjanantoprosessin, lahjan antajan ja

saajan valisen suhteen, lahjan ostomotiivien seka sukupuoliroolien kautta.

2.1 Lahja Suomessa

Suomalaisessa kulttuurissa lahjalla halutaan ilahduttaa ja antaa itsesta myonteinen kuva.
Suomessa lahjoilla harvemmin on symbolisia merkityksia, mutta perinteita sita vastoin on
suomalaisessa lahjanantokulttuurissa paljon. Esimerkiksi joululahjojen antaminen on suoma-
laiseen kulttuuriin juurtunut tapa tai jopa eraanlainen velvollisuus. Suomessa lahjoihin ei
yleensa sisally piiloviesteja tai muita vertauskuvia. Suomessa lahjaksi voidaan periaatteessa
antaa mita vaan. Kukat, makeiset ja suklaa seka alkoholi ovat suosittuja lahjoja. (Mikluha
2000, 288.) Suomessa lahjat yleensa paketoidaan. Lahjan paketoimisella ja paketin avaami-
sella saadaan aikaiseksi tavoiteltu lahjan vastaanottajan yllattaminen. (Aro 2012.) Suomalai-
sen perinteen mukaan lahja avataan heti sen saamisen jalkeen. Mikali lahjan saaja ei avaa
lahjaa valittomasti, saatetaan ajatella, ettei han valita tai ole kiinnostunut lahjasta. Suomen
lisaksi Belgiassa ja Puerto Ricossa lahjat avataan heti. Monessa muussa maassa lahjat avataan
vasta vieraiden lahdetty. (Mikluha 2000, 75.)

Suomessa on yleistynyt tapa, jonka mukaan lahja ojennetaan ja annetaan vasemmalla kadel-
la, jotta oikealla kadella voidaan samaan aikaan katella. Hyvien tapojen mukaan lahja tulisi
kuitenkin ojentaa ja vastaanottaa oikealla kadella, minka jalkeen vastaanottaja siirtaa lahjan
vasempaan kateen ja kattelee taman jalkeen oikealla kadella. Muslimimaissa vasenta katta
pidetaan saastaisena, joten lahjaa ei saa missaan nimessa antaa tai vastaanottaa vasemmalla
kadella. Suomessa lahjasta on tapana sanoa jotain kaunista tai ainakin kiitos, koska jokainen
lahja on henkilokohtainen ja mietityn kiitoksen arvoinen. Tapoihin kuuluu, etta lahetetysta
lahjasta valitetaan antajalle kiitosviesti. Samalla antajalle valittyy tieto siita, etta lahja on
tullut perille. (Mikluha 2000, 71-74.)

Suomessa on paljon kalenteriin sidottuja lahjan antamiseen liittyvia perinteita, joista tunne-
tuimpia ovat joulu ja syntymapaivat. Joulu on monessa maassa yksi suurimmista kaupallisista
lahjanantopaivista, mutta on myos maita, joissa jouluna ei anneta lahjoja. Esimerkiksi kiina-
laisen, vietnamilaisen, tiibetilaisen, iranilaisen, hindulaisen, thaimaalaisen, juutalaisen ja

islamilaisen perinteen mukaan lahjoja annetaan joulun sijaan uutena vuotena. Muita perintei-
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sia Suomessa vietettavia juhlia ovat ristiaiset, rippijuhlat, ylioppilasjuhlat, kihlaukseen ja

naimisiin menoon liittyvat juhlat, nimipaivat ja aitien- ja isanpaivat. (Mikluha 2000, 288-290.)

Kaupallinen joulu, kuten Suomessa usein kuulee sanottavan, on yksi Suomen ja monen muun
maan suurin vuosittainen lahjojen antotapahtuma. Silloin lahjoja saatetaan antaa omien la-
heisten lisaksi, tyokavereille, opettajille, naapureille ja muille tuttaville. Suomalaisen Tyon
Liiton (2013) tekeman vuosittaisen joulututkimuksen mukaan suomalainen kuluttaja kaytti
jouluna keskimaarin 398 euroa rahaa joululahjoihin. Vuonna 2012 vastaava luku oli 280 euroa.
Suomalaiset pitivat kuluttamistaan kaytannollisena ja harkitsevana. Tutkimuksen mukaan
miehet kuluttajina ovat laatutietoisia. Naiset ovat puolestaan suunnitelmallisia ja heilla on
halu hemmotella. Suomalaiset arvostavat itse tehtyja lahjoja ostettuja enemman. Lahjaksi
suomalaiset naiset toivoivat saavansa hemmotteluun ja sisustukseen liittyvia lahjoja seka ko-
ruja ja kelloja. Miehet taas toivoivat lahjaksi elektroniikkaa ja musiikkiin, elokuviin ja harras-

tuksiin liittyvia lahjoja.

2.2 Lahjan antaminen

Termeista lahja ja lahjan antaminen ei ole olemassa virallisia maaritelmia. Molemmat kuiten-
kin liittyvat tapahtumaan, jossa annetaan jotakin jollekin ilman, etta siita saadaan maksua
takaisin. Kyseessa ei siis ole kaupallinen vaihdanta, vaikka joskus lahjan antamiseen saattaa
liittyy oletus vastalahjasta. Usein lahjan antajan hakee lahjalla itselleen hyvaa mielta, joka
saavutetaan kun lahja vastaanotetaan. (Davies, Whelan, Foley & Walsh 2010.) Lahjan antami-
nen on sosiaalinen tapa, johon sisaltyy itse fyysinen lahja seka sen antaminen. Lahjan anta-
mista pidetaan usein tarkeampana ominaisuutena kuin itse lahjaa. Englanninkielisen sananlas-

kun mukaan "it’s the thought that counts” eli suomeksi ajatus on tarkein. (Steffel 2011.)

Lahjan antaminen on symbolinen rituaali, joka on yleista kaikissa maailman kulttuureissa ja
on ollut olemassa kaikkina historian ajanjaksoina (Davies ym. 2010). Monissa maissa kulttuu-
riin juurtuneet perinteet maarittelevat lahjan antamiselle raamit, jotka helpottavat lahjan
valintaa. Lahja tulee valita maariteltyjen raamien puitteissa, mika usein helpottaa valintaa
supistamalla lahjavalikoimaa. Toisin on useimmissa lansimaisissa kulttuureissa, joissa lahjava-
likoima on lahes aareton. Talloin raamit lahjalle asettaa lahjan saaja. Onnistunut lahjan anto
riippuu siita, kuinka hyvin lahjan antaja on pystynyt huomioimaan saajan mieltymykset. (Tei-
gen, Olsen & Solas 2005.)

Kuluttajat kayttavat vuosittain lukemattomasti aikaa ja rahaa lahjojen ostoon. Consumer
Reportsin tekeman tutkimusten mukaan keskiverto Amerikkalainen kayttaa yhteensa 15 tuntia
aikaa ja 800 dollaria rahaa joululahjojen ostamiseen. Silti yhdysvaltalaisen Whartonin yliopis-

ton talousprofessori Joel Waldfogelin (1993) mukaan lahjat tuottavat kymmenen prosenttia
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vahemman tyydytysta vastaanottajalle kuin sama summa rahaa, jos vastaanottaja olisi saanut
kayttaa sen itse. (Steffel 2011.) Mikali lahjan antaja tietaa tarkalleen mita lahjan saaja halu-
aa, voi lahjan merkitys olla sen hinnan arvoinen. Talloin lahjan saajan ei itse tarvitse ostaa
kyseista tuotetta. (Valentin & Allred 2012.)

Paatoksen tekeminen toisen puolesta ei ole helppoa. Lahjan valitseminen toiselle ihmiselle on
usein yksi vaikeimmista paatoksista, jonka toisen puolesta joutuu tekemaan. Miten valita lah-
ja, jota vastaanottaja rakastaa ja arvostaa siihen kaytetyn vaivan verran. (Steffel & Le Boeuf
2014.)

2.2.1 Lahjanantoprosessi

Lahjan valinta ei ole helppoa. Etenkin, kun potentiaalisten lahjojen valikoima on nykyisilla
markkinoilla lahestulkoon aareton. Minka merkkisen tuotteen valitsee, onko tuote liian edulli-
nen vai tuliko ostettua liian kallis tuote ja niin edelleen. (Davies ym. 2010.) Lahja voi olla jo-

ko aineeton tai aineellinen. Se voi olla tuote, palvelu tai vaikka kokemus. (Sherry 1983.)

Kuvioissa 1, 2 ja 3 on esitelty John F. Sherryn (1983) nakemys kuluttajan kayttaytymisesta
lapi lahjanantoprosessin. Kuvat muodostavat jatkumon, joka alkaa ensimmaisesta kuvasta ja
paattyy kolmanteen kuvaan. Alkuperainen versio on kuvattu yhtena kuvana. Sherryn (1983)
prosessikuvaus on lapileikkaus lahjan antamisesta. Se sisaltaa kaikki ne vaiheet, joissa lahjan
antaja ja saaja toimivat lapi koko lahjanantoprosessin. Lahjanantoprosessi sisaltaa kolme
paavaihetta, jotka ovat kypsyys (motiivit ja selvittelyt), suoritus (itse lahjan antaminen ja
siihen vastaaminen) seka seuraukset ja kayttoonotto (lahjan antamisen vaikutukset antajan ja

saajan suhteeseen).

Kypsyysvaiheeseen (kuvio 1) kuuluvat kaikki ne asiat ja toimenpiteet, jotka edeltavat virallis-
ta lahjan antamista. Tassa vaiheessa kasite lahja muutetaan viralliseksi lahjaksi, tuotteeksi
tai palveluksi. Lahjan antajan motiivit voivat olla joko epaitsekkaita tai itsekkaita. Motiiveihin
vaikuttaa lahjan antajan budjetti, markkinatilanne ostohetkella seka lahjoihin liittyvat sym-
boliset merkitykset. Lahjan valintaan vaikuttaa myos suhde lahjan saajaan, suhteen laheisyys
ja pitkakestoisuus. Lahjan saaja voi viestia lahjatoiveistaan joko tarkoituksenmukaisesti, esi-
merkiksi antamalla vihjeita tai esittamalla selkeita toiveita tai tarkoittamattaan muun muassa

oman vetovoimaisuuden ja karisman kautta. Kypsyysvaiheessa mietitaan seuraavia asioita:

* Minkalainen on sopiva lahja?
* Missa tilaisuudessa lahja annetaan?
* Kuka antaa lahjan ja kuka saa lahjan?

* Kuinka paljon aikaa on kaytettavissa lahjan etsimiseen?



* Minka hintainen lahja ostetaan? ’
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Kuvio 1: Lahjanantoprosessi - kypsyysvaihe (mukaillen Sherry 1983)
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Varsinainen lahjan anto ja kaikki antamiseen liittyvat rituaalit ja seremoniat tapahtuvat suo-

ritusvaiheessa (kuvio 2). Tassa vaiheessa lahjan antaja saa palautteen antamastaan lahjasta.

Palautteen perusteella lahjan antaja arvio saavuttiko han lahjanantamiseen liittyvan tavoit-

teen. Suoritusvaiheessa pohditaan seuraavia asioita:

* Minkalaisia rituaaleja tai seremoniatapoja lahjan antoon liittyy?

* Miten lahjan saajan antama palaute vaikuttaa lahjan antajan lahjaostoksiin tulevai-

suudessa?

* Onko lahjan antaminen valttamatonta?

* Minkalaiset ovat seuraukset, jos rikkoo yleista lahjan vaihtosaantoa?

* Miten lahjan saajan antama palaute vaikuttaa lahjan antajan ja saajan valiseen suh-

teeseen tulevaisuudessa?
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Kuvio 2: Lahjanantoprosessi - suoritusvaihe (mukaillen Sherry 1983)

Suoritusvaiheessa seka lahjan antaja etta saaja ovat tietoisia lahjanantotilaisuudesta seka sen
ajasta ja paikasta. Lahjan antoon liittyvilla seremonioilla tai rituaaleilla voidaan korostaa lah-
jan antamisen merkitysta ja lisata lahjan arvoa. Lahjan saajan antama palaute lahjan antami-
sesta on kaksivaiheinen. Ensimmaiseksi saaja arvioi lahjan sisallon. Taman jalkeen han tekee
johtopaatoksen ja antaa tuomion lahjan antajasta. Lahjan antaja puolestaan arvioi saamiensa
palautteiden, sanallisten etta sanattomien, perusteella lahjan antamiselle asettamiaan ta-
voitteita. Joissakin tapauksissa lahjan saaja voi olla nimeton, yhtio tai kuuluisuus. Talloin lah-
jan antaja ei saa suoraa palautetta lahjan saajalta, vaan joutuu muodostamaan mielessaan
kuvitteellisia palauteskenaarioita. Mielikuvien perusteella han paattaa jatkaako lahjojen an-
tamista tulevaisuudessa. Lahjan antaja voi vaikuttaa saamaansa palautteeseen muun muassa

perinteisilla lahjanantorituaaleilla, kuten lahjan paketoinnilla. (Sherry 1983.)

Prosessin viimeisessa vaiheessa (kuvio 3) selviaa lahjan kayttokelpoisuus ja lahjan antamisen
vaikutukset antajan ja saajan valiseen suhteeseen. Kayttoonottovaiheessa saatu lahja joko
otetaan kayttoon, hylataan, vaihdetaan uuteen tuotteeseen tai laitetaan talteen myohempaa
kaytto varten. Tassa vaiheessa paljastuvat lahjan annon vaikutukset lahjan antajan ja saajan

valiseen suhteeseen. Suhde voi joko vahvistua, voimistua, heikentya tai pahimmassa tapauk-
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sessa jopa paattya. Kayttoonotto- ja seurausvaiheessa haetaan vastauksia seuraaviin kysymyk-

siin:

* Minkalainen suhde lahjan antajalle ja saajalle syntyy lahjan antamisen myota?
* Muuttaako lahjanantaminen jo olemassa olevaa suhdetta?
* Oliko lahja hyva sijoitus?

* Miten epaonnistunut lahjan anto voidaan korvata?

Seuraukset / kdytt6onotto -vaihe

Tasmaytys

-_—
[ ]

Vahvistua Voimistua Heikentya Paattyd Vahvistua Voimistua Heikentya Padttyd

Kayttdotto
Varastointi ===
*eeew

Vaihto

Hylata

Kuvio 3: Lahjanantoprosessi - seuraukset- ja kayttoonottovaihe (mukaillen Sherry 1983)

2.2.2 Lahjan antajan ja saajan valinen suhde

Lahja voidaan nahda lahjan antajan ja saajan valisen suhteen symbolina. Lahja kertoo suh-
teen laheisyydesta, merkityksesta ja arvokkuudesta. Lahjan kautta lahjan antaja voi viestia,
millaisena han nakee saajan ja hanen valisen suhteen. Lahjaa ostaessa edellytetaan lahjan
antajan kykya arvioida suhteen luonnetta seka kykya yhdistaa se vastaanottajan mieltymyk-

siin. Nain lahjasta tulee positiivinen yllatys lahjan saajalle. (Aro 2012.)

On olemassa paljon tutkimuksia siita, kuinka lahjan antajan ja saajan nakemykset hyvasta
lahjasta eroavat toisistaan. Viimeaikaisten tutkimusten mukaan, lahjan saajat toivoisivat saa-
vansa lahjaksi pyytamiaan tuotteita sen sijaan, etta lahjan antajat yrittaisivat miellyttaa hei-

ta omaperaisilla lahjaideoillaan. Lahjan antajan ei myoskaan kannata lahjaa ostaessa keskit-
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tya lahjan hintaan, koska tutkimusten mukaan lahjan hinta ei vaikuta siihen kuinka paljon

lahjan saajat pitavat lahjasta. (Baskin, Wakslak, Trope & Novemsky 2014.)

Monesti lahjoja valittaessa tulee eteen tilanteita, joissa pitaa valita joko lahja, joka on hou-
kutteleva ja hieno tai lahja, joka on kaytannollinen, helppo ja hieman tavanomainen. Esimer-
kiksi valitaanko lahjakortti hienoon uuteen ravintolaan, johon ei ole sijaintinsa puolesta help-
po paasta vai valitaanko lahjakortti lahella sijaitsevaan hieman tavanomaisempaan ja ei niin
laadukkaaseen ravintolaan. Lahjan antajat yleensa valitsevat ensimmaisen vaihtoehdon, joka
ei useimmiten ole taysin linjassa vastaanottajan mieltymysten kanssa. Tutkimukset osoitta-
vat, etta kun ostetaan tuotteita itselle, painotetaan enemman kaytannollisyytta kuin tuotteen
hienoutta, eli taysin painvastoin kuin ostettaessa lahjaa toiselle. Lahjaa valittaessa lahjan
antajan olisi hyva kuvitella itsensa saajan rooliin ja miettia sita kautta lahjavalintaansa. (Bas-
kin ym. 2014.)

Lahjan antajat pitavat tarkeampina lahjan antamiseen liittyvia saantoja kuin lahjan saajat.
Naita saantoja ovat esimerkiksi perinteet ja tavat. Lahjan antajille on tarkeaa, etta lahja
toimitetaan saajalle ajoissa. Lahjan saajalle ajoituksella ei ole niin paljon merkitysta. Tarke-
ampaa on, etta lahjan ostamiseen on nahty aikaa ja vaivaa. Epaonnistunut lahjavalinta johtuu
usein siita, ettei antaja ole tiennyt tarpeeksi hyvin vastaanottajan tarpeita, arvoja ja kiinnos-
tuksen kohdetta (Teigen ym. 2005). Seuraavaksi on esitelty nelja yleista syyta epaonnistunei-

siin lahjavalintoihin.

1. Lahjan antajalla ja saajalla on erilaiset motiivit. Lahjan antajalle tarkeampaa on se,
etta han antaa lahjaa antaessaan itsestaan anteliaan ja kunnioitettavan kuvan kuin se
etta lahjasta olisi saajalle pitkaaikaista hyotya. Lahjan saaja taas nauttii saamansa
lahjan omistajuudesta eika niinkaan lahjan antamiseen liittyvasta eleesta.

2. Lahjan antaja nakee itsensa erilaisena kuin lahjan saajan. Omat mieltymykset kuvitel-
laan harvinaisemmiksi kuin ne todellisuudessa ovat. Uskotaan, etta muut ovat tavalli-
sempia ja kayttaytyvat yleisen stereotypian mukaisesti.

Lahjan antaja tulkitsee yleisia lahjanantosaantoja vakavammin kuin lahjan saajat.
4. Lahjan saaja ei todellisuudessa ymmarra, kuinka vaikeaa lahjan valinta on lahjan an-

tajalle. (Teigen ym. 2005.)

Joulu on aikaa, jolloin lahjoja annetaan samaan aikaan useille henkiloille. Talloin paineiden
maara kasvaa, minka takia lahjavalinnoissa saatetaan keskittya vaariin asioihin. Usein kun
ostetaan samaan aikaan lahjoja useille eri henkiloille, pyritaan lahjojen avulla erottelemaan
vastaanottajia toisistaan. Samalla voi unohtua lahjat, jotka olisivat olleet lahjan saajalle mie-
luisimpia. Vertailu voi tapahtua tahattomasti tai tahallisesti. Lahjan antaja voi tietoisesti ero-

tella vastaanottajia toisistaan, koska haluaa antaa vastaanottajille kuvan siita, etta han ym-
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martaa jokaisen yksiloitya tyylia. Vertaillessa esille saattaa tulla ominaisuuksia, joita muuten
ei olisi huomattu. Samalla jokin ominaisuus voi nousta liian vahvaan rooliin ja ohjata lahjan
valintaa. Esimerkiksi, jos valitaan lahjat samaan aikaan kahdelle erityisen paljon urheilusta
pitavalle henkilolle, joista toisen toinen mielenkiinnon kohde on tekniikka ja toisen matkuste-
lu. Silloin saatetaan esimerkiksi ostaa toiselle henkilolle tekniikan alan lehti ja toiselle mat-
kustusalan lehti. Jos taas lahjat ostettaisiin eri aikaan kummallekin vastaanottajalle, valittai-
siin todennakoisesti urheilualan lehti molemmille, koska se on molempien suurin mielenkiin-
non kohde. Lahjan antajasta voi tuntua, etta antamalla kaikille lahjan saajille samat lahjat,
nayttaisi se lahjan saajien silmissa liian helpolta ja vaivattomalta. Useissa tapauksissa lahjan
saaja kuitenkin mielummin ottaisi tuotteen, joka sopii hanelle parhaiten kuin tuotteen, joka

erottelee hanet muista lahjan saajista. (Steffel & Le Boeuf 2014.)

Monesti lahjan antajan ja saajan mieltymykset eroavat puhuttaessa hyvasta lahjasta. Onnis-
tunut lahjan anto ei kuitenkaan aina riipu vain siita, kuinka hyvin lahjan antaja on onnistunut
tulkitsemaan lahjan saajan toiveita, tyylia tai tarpeita. Teigenin (ym. 2005) mukaan onnistu-
neeseen lahjan vaihtoon vaikuttaa myos lahjan saajan ymmartavainen asenne. Arvioidessaan
lahjaa vastaanottajan pitaisi ymmartaa, ettei lahjan valinta ole ollut antajalle helppo, koska
potentiaalisten lahjojen valikoima on niin suuri. On hyva muistaa, etta lahjan antamisen paal-

limmainen syy on vastaanottajan ilahduttaminen (Baskin ym. 2014).

2.2.3 Lahjan ostomotiivit

Motivaatio on sisainen tekija, joka herattaa ja ohjaa ihmisen kayttaytymista (Wolfinbarger &
Yale 1993). Tarpeet laukaisevat ostohalun, jota taas motiivit eli syyt ohjaavat. Ostomotiivit

selittavat, miksi kuluttaja hankkii hyodykkeen. Ne vaikuttavat ostajan tuote- ja merkkivalin-
taan. Motiivit voidaan jakaa jarki- ja tunneperaisiin motiiveihin. Jarkiperaisia motiiveja ovat
muun muassa hinta, helppokayttoisyys ja tehokkuus. Tunneperaisia motiiveja ovat taas muo-

dikkuus, yksilollisyys ja ympariston hyvaksynta. (Bergstrom 2009, 101-109.)

Lahjaa valittaessa tunneperaiset motiivit jaetaan usein itsekeskeisiin ja vastaanottaja keskei-
siin motiiveihin. Itsekeskeisia motiiveja ovat muun muassa halu antaa hyva kuva itsesta, vel-
voitteiden tayttaminen ja suhteen yllapitaminen. Itsekeskeisiin motiiveihin kuuluu myos tar-
koitus toteuttaa yllamainitut motiivit kayttamatta lahjanostoon liikaa aikaa tai rahaa. Kun
halutaan antaa itsesta hyva kuva, on tarkoitus esiintya anteliaana, asiantuntevana ja hienos-
tuneena. Samalla voi olla halu osoittaa hellyytta ja kunnioitusta seka tehda muille selvaksi
oma sosiaalinen asema. Raha lahjana on yksi yleisimmin kaytetyista lahjoista, jos ostopaatos-
ta ohjaa itsekeskeiset motiivit. Rahalahjaa pidetaan yleisesti laiskana lahjana ja kauniisti pa-
ketoitua tavaralahjaa herttaisena ja hyvaksyttavana. Vastaanottajakeskeista ostopaatosta

ohjaa epaitsekas halua miellyttaa lahjan saajaa. Vastaanottajat arvostavat yllatyksellisia lah-
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joja ja lahja on onnistunut, kun sen avulla on onnistuttu yllattamaan vastaanottaja positiivi-
sesti. (Valentin & Allred 2012.)

Lahjan antajat voidaan jakaa kolmeen ryhmaan kolmen ostopaatosta ohjaavan motiivin perus-
teella. Nama motiivit ovat kokemuksellisuus/positiivisuus, velvollisuudentuntoisuus ja kaytan-
nollisyys. Kokemuksellisella lahjan antajalla on positiivinen halu antaa lahjoja. Hanelle lahjo-
jen antaminen on nautinnollista. Han kayttaa aikaa lahjojen valitsemiseen seka haluaa osoit-
taa lahjoillaan rakkautta ja ystavallisyytta. Velvollisuudentuntoinen henkilo taas antaa lahjo-
ja, koska niin on tapana. Han tuntee huonoa omatuntoa mikali ei anna lahjaa. Velvollisuuden-
tuntoinen henkilo tuntee velvoitteen antaa vastalahjoja, jos han itse saa lahjoja. Kaytannolli-
nen lahjanostaja ostaa lahjoja, joista on hyotya lahjan saajalle tai joita lahjan saaja tarvit-
see. (Wolfinbarger & Yale 1993.)

Alle on listattu jokaiselle lahjan antajatyypille ominaisia ilmaisuja. (Wolfinbarger & Yale
1993).

Kokemuksellisen ja positiivisen motiivit

* Lahjan huolellisesti valitseminen on minulle tarkeaa.

* Minulle on tarkeaa, etta valitsemani lahja on uniikki.

* Luova puoleni tulee esiin, kun valitsen lahjoja.

* Lahjat ovat tarkea tapa nayttaa rakkautta ja ystavyytta.

* Mielestani valitsen parempia lahjoja kuin useimmat ihmiset.

* Valitsen lahjoja, jotka sisaltavat henkilokohtaisen viestin lahjan saajalle.

* Valitsen mielellani lahjoja, jotka ovat hauskoja. (Wolfinbarger & Yale 1993.)

Velvollisuudentuntoisen motiivit

* Annan usein lahjoja, koska muuten tuntisin huonoa omaatuntoa.

* Annan usein lahjoja, koska oletan, etta niin minun kuuluu tehda.

* Ostan usein lahjat viime hetkella.

* Kun saan lahjan, tunnen etta minun pitaa antaa vastalahja heti tai jossain vaiheessa
tulevaisuudessa.

* Tunnen velvollisuutta antaa lahjoja. (Wolfinbarger & Yale 1993.)

Kaytannollisen motiivit

* Mielestani on erityisen tarkeaa ostaa lahja, josta on hyotya lahjan saajalle.

* On tarkeaa ostaa lahjaksi jotain mita lahjan saaja tarvitsee, mutta ei viela omista.
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* Mielestani on tarkeaa ostaa pitkaikaisia lahjoja.

* Ostan mielellani kaytannollisia lahjoja. (Wolfinbarger & Yale 1993.)

Edella on kuvattu paljon lahjan ostoon vaikuttavia tunneperaisia lahjamotiiveja, mutta myos
jarkiperaisilla motiiveilla on osansa lahjan ostopaatosta tehdessa. Jarkiperaisista motiiveista
etenkin hinta ja helppokayttoisyys olivat vahvasti esiilla lahjan antajan ja saajan valisia eroja
(luvussa 2.2.2) kuvattaessa. Lahjaksi toivotaan usein kaytannollisia, hieman tavanomaisia lah-
joja hienojen ja epakaytannollisten lahjojen sijaan. Hinnalla ei ole lahjan saajalle merkitysta

vaan tarkeampaa on lahjan ostamiseen liittyva ajatus.

2.2.4 Sukupuoliroolit lahjaa ostettaessa

Kuluttajan sukupuolella ja sukupuolirooleilla on merkittava rooli kuluttajan kayttaytymisessa
lahjaa ostettaessa. Sukupuoliroolit ovat vahvasti esilla muun muassa isanpaivana, aitienpaiva-

na ja ystavanpaivana lahjoja ostettaessa. (Davies ym. 2010.)

Yleisen ajattelutavan mukaan lahjan osto on naisten tehtava. Se on juurrutettu naisten suku-
puolikuvaan, koska naisille ”shoppailu” on normaalia, toisin kuin miehille. Lahjan antamiseen
sisaltyy useimmiten rakkauden tai hellyyden osoitukseen liittyva oletus, mika on naisille luon-
nollisempi piirre kuin miehille. Sukupuoli yksinaan ei kuitenkaan kerro kuinka paljon miehet
tai naiset keskittyvat lahjan ostoon, koska myos henkilon feminiinisyydella tai maskuliinisuu-
della on merkitysta. Feminiinisia eli naisellisia piirteita ovat muun muassa huolehtivaisuus,
herkkyys ja huomaavaisuus. Maskuliinisia eli miehisia piirteita taas ovat itsenaisyys, itsevar-
muus ja kilpailukykyisyys. Kyseisia piirteita voi loytya niin miehista kuin naisistakin. (Palan,
Areni & Kiecker 2001.)

Fischer ja Arnoldin (1990) tekeman tutkimuksen mukaan miehet, joille tasa-arvoisuus on tar-
keaa, osallistuvat joululahjojen ostoon enemman kuin miehet, jotka pitavat kiinni naisten ja
miesten perinteisista rooleista. Vastaavasti naiset, joilla on perinteisempi ajattelutapa nais-
ten ja miesten rooleista, kayttavat vahemman rahaa ja enemman aikaa yhden henkilon lahjo-
jen ostamiseen kuin naiset, joilla on tasa-arvoinen asenne. Henkilot, joilla on enemman femi-
niinisia piirteita, ovat enemman mukana lahjojen ostamisessa. Yleisesti miehet ovat lahjan
ostajina enemman tuotekeskeisia kuin ihmiskeskeisia ja naiset painvastoin. Miehille on tarke-
aa loytaa se hienoin lelu lahjaksi, kun taas naiset ajattelevat lahjan saajaa. Miehet, joilla on
paljon feminiinisia piirteita eroavat myos tassa suhteessa maskuliinisista miehista. Feminiini-
set miehet ovat lahjaa ostettaessa erittain keskittyneita lahjan saajaan. He pyrkivat osta-
maan lahjan, joka olisi lahjan saajalle mieluinen. He myos kayttavat paljon aikaa lahjan os-

tamiseen.
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Feminiinisyydesta, maskuliinisuudesta tai tasa-arvoisuudesta huolimatta naiset ovat yleisesti
enemman mukana lahjojen ostamisessa kuin miehet. Naiset aloittavat lahjojen ostamisen ai-
kaisemmin ja kayttavat enemman aikaa ja vahemman rahaa yksittaisen henkilon lahjan osta-
miseen kuin miehet. Naiset ottavat miehia vakavammin lahjan ostamisen, joka on miehille
enemman ”leikkia”. (Fischer & Arnold 1990.) Daviesin (ym. 2010.) tekeman tutkimuksen mu-
kaan naiset kayttavat enemman aikaa lahjojen valitsemiseen ja erilaisten vaihtoehtojen ver-
tailemiseen kuin miehet. Miehet taas turvautuvat helpommin myyjan apuun ja kayttavat
enemman rahaa yksitaisiin lahjoihin kuin naiset. Miehet kokevat lahjan antamisen useimmiten
epamiellyttavana prosessina. Lahjan antajina miehet ovat epatoivoisia, akillisia, hitaita ja

kauhistuneita.

Naisten ja miesten ostokayttaytymisissa on eroja lahjaa ostettaessa. Palanin (ym. 2001) te-

keman tutkimuksen johtopaatoksena kuitenkin kumotaan olettamus, etta miehille lahjan os-
taminen on pakkopullaa ja naisille luonnollista, koska myos yksilon feminiinisyydella ja mas-
kuliinisuudella on merkitysta. Eroja joko kaventaa tai kasvattaa feminiinisyyden tai maskulii-

nisuuden maara. Taman luvun teorian perusteella on johdettu hypoteesi 1.

Hypoteesi 1. Miehet kayttavat lahjoihin keskimaarin enemman rahaa kuin naiset.

3 Lahjakortti

Paperisia lahjakortteja on ollut tarjolla jo vuosikymmenia, mutta nykyaan yha useampi yritys
on korvannut ne muovisilla magneettijuovalla tai viivakodilla varustetuilla lahjakorteilla. En-
simmaisen magneettijuovaisen lahjakortin toi markkinoille vuonna 1995 The Mobil Qil Compa-
ny. (Offenberg 2007.)

Lahjakorttia on pidetty laiskana lahjana, mutta viime vuosina sen suosio yhtena lahjamuotona
on saavuttanut seka lahjan antajat etta saajat. Yuonna 2005 National Retail Federationin te-
keman tutkimuksen mukaan kaksi kolmasosaa asiakkaista suunnitteli ostavansa lahjakortin
jouluna. Jopa 52 prosenttia vastanneista listasi lahjakortin yhdeksi toivelahjoistaan. Yhdeksi
lahjakorttien suosion kasvun syyksi Offenberg uskoo yhteiskunnan muutoksen. Nykyaan per-
heissa on kaksi tienaavaa osapuolta, sen sijaan etta nainen hoitaisi kotia ja mies tekisi toita.
Nain ollen tyoajan ulkopuolisesta ajasta suurin osa menee kotitoiden tekemiseen, joka vahen-
taa ostoksiin kaytettavissa olevaa aikaa. Lahjakortit sopivat hyvin kiireiseen ja mukavuuden-
hakuiseen elamantyyliin, koska niita on helppo ostaa seka antaa. (Offenberg 2007.) Waldfogel
(2009, 114) taas uskoo, etta toinen selittava syy lahjakorttimyynnin kasvuun, on niiden suosio
seka lahjan antajien etta saajien keskuudessa. Useat tutkimukset osoittavat, etta lahjakortti

on karkisijoilla lahjan saajien suosikkilahjalistoilla.
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3.1 Lahjakorttien kaytto

Lahjakorttien vuosittaisesta kokonaismyynnista ei ole saatavilla Suomen mittakaavassa tilas-
totietoa. Vuosittaisissa Suomalaisen Tyon Liiton joulututkimuksissa selvitetaan kuitenkin suo-
malaisten joululahjatoiveita seka sita, kuinka paljon lahjoihin tullaan kayttamaan rahaa tule-
vina jouluina. Naista tutkimuksissa lahes jokaisessa lahjakortti nousee yhdeksi suosikkilahja-
toiveista. Vuoden 2009 joulututkimuksessa nuoret listasivat hemmottelun jalkeen lahjakortit,
rahan ja talletukset mieluisimmiksi lahjoiksi. Vuoden 2008 tutkimuksessa lahjakortti oli rahan
ja talletusten kanssa tutkimuksen kolmanneksi suosituin lahjatoive. Vuoden 2012 tutkimukses-
ta kavi ilmi, etta suomalaiset halusivat seka antoivat mieluiten lahjaksi kirjoja ja lehtia, mut-
ta myos lahjakortit olivat suosikkilahjojen listalla. (Suomalaisen Tyon Liitto 2008, 2009, 2012,
2013.)

Yhdysvalloista teetatetaan lahes joka vuosi lahjakortteihin liittyvia tilastollisia tutkimuksia.
Maan lahjakorttimyynti on noussut vuodesta 1997 vuoteen 2007 mennessa yli 80 miljardiin
dollariin (kuvio 4). ValueLinkin vuonna 2004 tekeman tutkimuksen mukaan amerikkalaiset ku-
luttajat ostivat keskimaarin seitseman lahjakorttia vuodessa ja kayttivat niihin keskimaarin
250 dollaria. Samassa tutkimuksessa kay ilmi, etta 55 prosenttia lahjakortilla maksaneista

asiakkaista kaytti ostoksiinsa yli lahjakortille ladatun arvon verran. (Offenberg 2007.)

Lahjakorttien aikajana
(vuosittainen lahjakorttimyynti)
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Lahde: Bain and Co. (2003) ja TowerGroup (2005).

Kuvio 4: USA:n lahjakorttimyynti (Offenberg 2007)
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Yhdysvaltojen vahittaiskaupan alan yhdistyksen, National Retail Federationin, mukaan lahja-
kortit ovat olleet vuodesta 2006 lahtien yhdysvaltalaisten kuluttajien toivelahjalistalla. Tut-
kimuksessa kay ilmi, etta yli 77 prosenttia vastanneista kuluttajista aikoi ostaa tulevana jou-
luna ainakin yhden lahjakortin. Eniten lahjakortteja ostettiin tavarataloista (39,2 % ) ja ravin-
toloista (33,4 %). Taman jalkeen suosituimpia kohteita olivat kirjakaupat (23,7 %), elektro-
niikkaliikkeet (19 %) ja kahvilat (14,1 %). Valtaosa vastanneista (45,8 %) osti lahjakortteja,
koska lahjakortti tarjoaa lahjansaajalle valinnan vapautta. Osalle vastaajista (17,8 %) merkit-
tavin syy lahjakorttien ostoon oli lahjakortin helppous. Lahjakortti on nopea ja vaivaton os-
taa. Yli 24 prosenttia vastanneita ei osta lahjakortteja, koska lahjakortti on persoonaton. La-
hes 19 prosenttia vastanneista ei osta lahjakortteja niiden kayttoa rajoittavan voimassaolo-

ajan takia. (Grannis 2010.)

3.2 Ostopaatos lahjakortteja ostettaessa

Lahjakortin ostamiseen vaikuttavat pitkalti samat perusasiat kuin lahjan ostoon yleensa. Na-
ma perusasiat ovat lahjan antajan ja saajan valinen suhde, lahjanantotilaisuus seka lahjan
antajalla kaytettavissa olevat resurssit. Lahjakorttia ostettaessa on myos paatettava lahjakor-
tille ladattavan arvon maara ja se mihin kauppaan tai palveluun lahjakortti kohdistetaan seka
halutaanko ostaa rajatumpi erikoislahjakortti vai laajemmin kayva yleinen lahjakortti. Taman

luvun alalukujen perusteella on maaritelty taman opinnaytetyon hypoteesi 2.

Hypoteesi 2. Lahjan saajan ja antajan valisella suhteella on merkitysta siihen, minkalaisia ja

minka arvoisia lahjakortteja annetaan lahjaksi.

3.2.1 Lahjakorttityypit

Lahjakortteja on saatavilla monenlaisia. Perryn (2012) maaritelman mukaan lahjakortit voi-
daan jakaa kahteen ryhmaan, jotka ovat rajatut lahjakortit (a closed loop card) ja avoimet
lahjakortit (an open loop card). Avoimet lahjakortit ovat pankkien ja luottolaitosten myonta-
mia maksukortteja, joilla voi tehda ostoksia kaikkialla missa korttimaksaminen on mahdollis-

ta. Rajatut lahjakortit taas kayvat nimensa mukaisesti vain tietyissa kaupoissa tai ketjuissa.

Rajatut lahjakortit taas voidaan jakaa yleisiin lahjakortteihin (everyday card) ja erikoislahja-
kortteihin (special card). Yleisien lahjakorttien kayttomahdollisuudet ovat erikoislahjakortte-
ja laajemmat seka niilla voidaan ostaa seka kayttotavaroita etta paivittaistavaroita, kuten
elintarvikkeita. Erikoislahjakortteihin kuuluvat taas lahjakortit, jotka kayvat vain tietyissa
yksittaisissa kaupoissa tai palveluissa seka kaupan tuotevalikoima koostuu vain tietyn alan
tuotteista, kuten esim. vaatteista, huonekaluista tai elektroniikasta. Erikoislahjakortilla voi-

daan ostaa itselle jotain erityista. Jotain sellaista, jota ei muuten raaskittaisi ostaa. Yleinen
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lahjakortti taas voidaan kayttaa rutinoidusti perustarpeisiin. Se on kuin kateinen raha saajan
lompakossa. (Valentin & Allred 2012.)

Lahjakortin likviditeetti eli maksuvalmius maarittelee sen, kuinka helposti lahjakortti on kay-
tettavissa. Mita rajatumpi lahjakortti on, sita alhaisempi on lahjakortin likviditetti. Yleisilla
lahjakorteilla on rajattuja lahjakortteja korkeampi likviditeetti ja painvastoin. Tosin myos eri
kauppojen tai ketjujen yleisten lahjakorttien likviditeeteilla on eroa. Toiset yleisiin lahjakort-
teihin kuuluvat lahjakortit kayvat toisia lahjakortteja useammassa paikassa tai kaupan tai

ketjun tuotevalikoima on toista yleista lahjakorttia runsaampi. (Valentin & Allred 2012.)

3.2.2 Saajan ja antajan valinen suhde

Lahjan antajan kayttama aika ja vaiva lahjan ostamiseen on usein suurempi kuin itse lahjan
merkitys lahjan saajalle. Nain kay etenkin silloin kuin lahjan saajan mieltymyksia ei tunneta
tarpeeksi hyvin. Waldfogel on tutkinut paljon erotusta lahjaksi annetun tuotteen hinnan ja
sen arvon merkityksesta lahjan saajalle valilla. Useat tutkimukset osoittavat, etta lahjan saa-
jat olisivat saaneet enemman tyydytysta lahjasta, jos olisivat saaneet lahjaan kaytetyn rahan
rahana. Erotuksen suuruuteen vaikuttaa lahjan antajan ja saajan suhde. Mita kaukaisempi
suhde on, sita suurempi on erotuskin. Kun lahjan antaja tuntee lahjan saajan mieltymykset,
on lahjan arvo lahjan saajelle lahempana sita hintaa, jonka lahjan antaja on siita maksanut.
(Waldfogel 1993.)

Kun lahjan saajan mieltymykset ovat lahjan antajan tiedossa, on lahjan antajan helppo valita
lahjakortti sellaiseen paikkaan, joka on lahjan saajalle mieluinen. Esimerkiksi jos lahjaksi an-
netaan 50 dollarin arvoinen lahjakortti kaupaan X, ja lahjan saajan tiedetaan asioivan kysei-
sessa kaupassa usein ja kayttavan siella ostoksiinsa keskimaarin 100 dollaria. Saatu lahjakortti
vapauttaa lahjan saajalle 50 dollaria lisaa rahaa, jonka han voi kayttaa mihin ikina haluaa.
Nain ollen lahjakortiin kaytetty panostus ei mene hukkaan, ja molemmat saavuttavat lahjan
antamiselle asetetut tavoitteet. (Offenberg 2007.) Tasta osasta teoriaa on johdettu taman

tutkimuksen hypoteesi 4.

Hypoteesi 4. Lahjakortti on hyva lahja, kun lahjan saajan mieltymyksia ei tunneta.

Mikali lahja saajan mieltymyksia, toiveita tai haluja ei tunneta, on suositeltavaa antaa lahjak-
si lahjakortti kauppaan, jonka tuotevalikoima on laaja (Offenberg 2007). Nain on Waldfogelin
(2009, 37) mukaan usein kaikissa perhe- ja ystavapiiria etaisemmissa lahjasuhteissa. Isoaiti ei
valttamatta kauniista ajatuksestaan huolimatta, tunne lapsenlapsensa lahjatoiveita tarpeeksi
hyvin ja joululahjaksi ostettu kaleidoskooppi on pettymys lapsenlapselle, joka olisi toivonut

lahjaksi Grand Theft Auto IV -videopelin. Tassa tapauksessa lahjan saaja olisi hyotynyt saa-
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mastaan lahjasta enemman, jos olisi itse saanut paattaa lahjansa. (Waldfogel 2009, 135.) Lah-

jakortti on rahan jalkeen varmin vaihtoehto lahjaksi, jos saajan mieltymyksia ei tunneta.

Laheinen suhde lahjan antajan ja saajan valilla ei vaikuta vain siihen, mita lahjakortteja kan-
nattaa antaa lahjaksi, vaan myos siihen, mita lahjakortteja halutaan saada lahjaksi. Ystavalta
toivotaan mieluummin lahjaksi erikoislahjakorttia ja kaukaisemmalta tuttavalta yleista lahja-
korttia. Mita laheisempi suhde lahjan antajaan on, sita vahemman merkitysta on lahjakortin
laajalla kayttomahdollisuudella, eli silla miten helposti lahjakortti on kaytettavissa. Valenti-
nin ja Allredin (2012) tutkimus osoittaa, etta laheiselta ystavalta toivottaisiin lahjaksi 50 dol-
larin arvoista erikoislahjakorttia, vaikka sen likviditeetti eli maksuvalmius on huonompi kuin
vastaavan arvoisella yleislahjakortilla. Vastaavasti satunnaiselta tuttavalta toivottaisiin lah-
jaksi mielummin 50 dollarin arvoista yleista lahjakorttia erikoislahjakortin sijaan. (Valentin &

Allred 2012.) Taman perustella on johdettu taman tutkimuksen hypoteesi 3.

Hypoteesi 3. Laheisemmille ihmisille annetaan yleensa rajatumpia lahjakortteja kuin kaukai-

sille ihmisille.

Lahjaksi annetaan usein rajatumpia lahjakortteja kuin mita itse halutaan saada. Valentinin ja
Allredin (2012) tutkimuksessa selvitettiin neljan erilaisen lahjakortin kautta tata olettamusta
(taulukko 1). Mika lahjakortti mieluiten haluttaisiin saada lahjaksi ja mika lahjakortti toden-
nakoisemmin annettaisiin lahjaksi? Neljasta lahjakortista (A ja B) kaksi ensimmaista olivat
yleisia lahjakortteja, joista kortti B oli hieman korttia A rajatumpi. Molemmilla lahjakorteilla
oli kuitenkin yleisen lahjakortin tapaan korkea likviditeetti. Kaksi muuta lahjakorttia olivat
taas erikoislahjakortteja, joiden likviditeetti oli lahjakortteja A ja B heikompi. Vastanneiden
keskuudessa lahjakortti B oli kaikista toivotuin lahja. Lahes 33 prosenttia listasi B-lahjakortin
neljasta vaihtoehdosta mieluisimmaksi, mutta vain 21 prosenttia antaisi kyseisen lahjakortin
lahjaksi. Kaikista mieluiten lahjaksi annettaisiin lahjakortti D. Vastaavasti kyseisen lahjakortin

lahjaksi tahtoisi vain 27 prosenttia vastanneista.

Lahjakortti Haluaisi antaa mie- Haluaisi saada mieluiten
luiten (%) (%)

A (ruokatavaroita ja bensiinia) 17 21

B (tavaratalo, kuten Macy's) 21 33

C (kamera, audio, video) 13 19

D (ravintola) 49 27

Taulukko 1: Lahjan antajan ja saajan eroja korttityypeittain (Valentin & Allred 2012)
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3.2.3 Arvo

Kuluttaja saa ennemman vastineita rahoilleen, kun saa itse paattaa mihin rahansa kayttaa.
Lahjat ovat hyvin usein lahjan antajalle arvokkaampia kuin saajalle. Waldfogelin tutkimusten
mukaan rahaa menee hukkaan keskimaarin 18 prosenttia lahjaostoksiin kaytetysta summasta.
Hukkaprosentin suuruus vaihtelee eri maiden valilla. Suomalaiset maksavat keskimaarin lah-
joistaan enemman kuin monien muiden maiden kansalaiset. Nain ollen Suomessa lahjojen
hukkaprosenttikin on suurempi moneen muuhun maahan verrattuna. Vuosina 2007 ja 2008
ainoastaaan norjalaiset, italialaiset ja isobritannialaiset kayttivat joululahjoihin enemman
rahaa kuin suomalaiset. (Waldfogel 2009, 35-65.)

Toisin kuin tuotelahjoissa, lahjakorteissa ja rahalahjoissa lahjaan kaytetty rahasumma nakyy
suoraan lahjansaajalle. ValueLinkin (2003) tekeman tutkimuksen mukaan naiset ostavat kes-
kimaarin 37 dollarin ja miehet 48 dollarin arvoisia lahjakortteja. Vuonna 2003 keskimaarainen
lahjakortti ostos oli 42 dollaria. (Offenberg 2007.)

Valentin ja Allred (2012) selvittivat lahjakortille ladatun arvon vaikutusta siihen, minkalaisia
lahjakortteja halutaan saada lahjaksi. Tutkimuksessa selvitettiin arvon ja korttityypin yhteyt-
ta kuvitteellisen arvontatilanteen kautta. Vastaajien piti valita voittotilanteessa eri suuruis-
ten lahjakorttien valilta joko yleinen lahjakortti tai erikoislahjakortti. Vastaajista yli puolet
(59,62 %) valitsisi mieluummin 50 dollarin arvoisen yleisen lahjakortin kuin erikoislahjakortin.
Mutta vastaajista enaa alle puolet (48,26 %) valitsisi yleisen lahjakortin, jos lahjakortin arvo
olisi 100 euron arvoinen. Tutkimustulosten perusteella lahjakortin korkea likviditeetti on tar-

keampi ominaisuus arvoltaan pienemmissa lahjakorteissa.

3.3 Lahjakortti vastaan rahalahja

Kun puhutaan joululahjoista, harvoin mieleen tulee raha lahjana, vaikka raha onkin hyvin
yleinen joululahja etenkin opiskelijoille lahjoja annettaessa. Raha on turvallinen lahja, eika
siita voida laske lahjaan kuluvaa hukkaprosenttia. Antamalla lahjaksi rahaa minimoi lahjan
antaja riskin huonoon lahjaan ja lahjan saaja saa maksimaalisen valinnan mahdollisuuden.
(Waldfogel 2009, 48-49.) Lahjakortti taas on hyva lahja, kun aikaa lahjan ostamiseen ei ole
paljon, mutta silti itsesta halutaan antaa hyva kuva. Lahjakortin ostamiseen ei mene paljon
aikaa eika vaivaa, mutta siita huolimatta se mielletaan hyvaksyttavammaksi lahjaksi kuin ra-
ha. (Valentin & Allred 2012.)

Rahaa pidetaan monesti epasopivana lahjana, koska yleisen lahjan antamiseen liittyvan kasi-
tyksen mukaan ajatusta ja vaivaa arvostetaan lahjaa annettaessa. Deloitte Touchen vuonna

2004 tekeman tutkimuksen mukaan lahjan antajat suosivat lahjakortteja kateisen sijaan.
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Webleyn, Lean ja Portalskan (1983) mukaan kuluttajat pitavat lahjakortia hyvaksyttavampana
lahjana kuin rahalahjaa. Rahalahja mielletaaan laiskaksi ja persoonattomaksi lahjaksi, koska

sen antamiseen ei ole nahty riittavasti aikaa. (Offenberg 2007.)

Rahalahja tarjoaa lahjan saajalle enemman kayttovapauksia kuin lahjakortti, joka on usein
kohdennettu tietyyn ketjuun tai kauppaan. Lahjan antajat kuitenkin suosivat usein lahjakort-
teja. Lahjakortti on seka lahjan antajan etta saajan etu. Antamalla lahjakortin lahjan antaja
saa hyvan mielen kuvitellessaan lahjan saajan kayttamassa antamaansa lahjakorttia. Vastaa-
vasti lahjan saaja arvostaa lahjaa ollessaan ostoksilla. Mikali ihmiset antavat mielellaan lah-
jakortteja ja myos saavat niita lahjaksi, tulisi lahjakortin rajaus tiettyyn kauppaan tai ketjuun

nahda osana lahja narvoa, ei rajoituksena. (Offenberg 2007.)

Lahjakortin suurin ongelma on Waldfogelin (2009, 117-118) mukaan lahjakortteihin kaytta-
matta jaava raha. Tutkimusten mukaan 10 prosenttia lahjakorteille ladatusta arvosta jaa
kayttamatta. Ihmiset havittavat tai unohtavat lahjakorttinsta, lahjakortin voimassaoloaika
menee umpeen tai he kayttavat lahjakortista osan ja kortille jaljelle jaaneelle arvolle ei kek-
sita kayttokohdetta. Taman perusteella jokaisesta lahjan ostajan lahjakorttiin kayttamasta
dollarista lahjan saaja saa 90 senttia. Ratkaisuksi tahan ongelmaan, Waldfogel ehdottaa hy-
vantekevaisyytta. Mikali lahjan saaja ei syysta tai toisesta ole kayttanyt lahjakortille ladattua
arvoa kokonaan, jaljelle jaanyt summa lahjoitettaisiin lahjan antajan valitsemalle hyvanteke-
vaisyyskohteelle. (Waldfogel 2009, 117-144.)

Lahjakortteja on erilaisia, kuten jo aikaisen on kerrottu. Toisten ketjujen lahjakortit ovat
helpommin kaytettavissa eli niilla on korkeampi likviditeetti kuin toisilla. Lahjakortit joilla on
korkeampi likviditeetti rinnastetaan helpommin rahaan. Rahalahjalla itsellaan on kaikista lah-
joista korkein likviditetti. Lahjakorteista taas depit-korteilla on korkein maksuvalmius, koska
ne voidaan kayttaa lahes kaikkialla missa korttimaksaminen on mahdollista. Taman vuoksi de-
pit-lahjakorttien ja rahalahjojen valille on lahes mahdoton tehda eroa. (Valentin & Allred
2012.) Taman perusteella voidaan olettaa, etta rajatut erikoislahjakortit ovat laajasti kayvia
yleisia lahjakortteja lahempana tuotelahjaa ja painvastoin. Toiset lahjakortit mielletaan siis

yksinkertaisesti lahemmas rahaa lahjana kuin toiset.

Suomessa S-ryhman yleisella lahjakortilla on korkea likviditeetti. Kyseinen lahjakortti kay
maksuvalineeksi kaikkiin S-ryhman toimipaikkoihin ruokakaupoista, hotelleihin ja ravintoloi-
hin. Lahjakortti on siis helposti kaytettavissa, koska S-ryhmalla on toimipaikkoja ympari Suo-
mea. Toinen korkean likviditeetin omavaa lahjakortti Suomessa on K-ryhman lahjakortti. Ky-
seisella kortilla voi tehda hankintoja ruokakaupoista erikoiskauppoihin, joita K-ryhmalla on
paljon. Molempien ketjujen lahjakorttien korkea likviditeetti perustuu kuitenkin siihen, etta

niilla voi ostaa paivittaistavaratuotteita, eli lahjakortti on kuin rahaa lompakossa. Myos
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Stockmannin lahjakortilla on korkea likviditeetti, vaikka se ei ihan S-ryhman lahjakortin tasol-
le yllakaan. Stockmannin lahjakortilla voi S-ryhman ja K-ryhman lahjakorttian tapaan ostaa
paivattaistavaratuotteita, mutta Stockmannilla ei ole maantieteellisesti yhta paljon paivit-

taistavaroita myyvia yksikoita kuin S-ryhmalla ja K-ryhmalla.

3.4 Lahjakorttimainonta

Lahjakortin etuna on se, etta sen ostamiseen kuluu vahan aikaa ja vaivaa, mutta siita huoli-
matta se on hyvaksyttavampi lahja kuin raha. Lahjakortteja myyvat yritykset pohtivat usein,
miten tama viesti onnistuttaisiin valittamaan parhaalla mahdollisella tavalla kuluttajille.
Markkinointia ei helpota se, etta lahjakortteja ostetaan niin moniin eri tarkoituksiin. Motiivit
eroavat, kun etsitaan lahjaa kaukaiselle tuttavalle tai kun etsitaan lahjaa laheiselle ystavalle.
Esimerkiksi mainos, jossa kannustetaan lahjakortin ostoon, koska se saastaa aikaa, sopii pa-
remmin lahjan antajalle, joka etsii lahjaa kaukaiselle tuttavalle kuin lahjana antajalle, joka

etsii lahjaa laheiselle ystavalle. (Valentin & Allred 2012.)

Lahjan saajat tuntevat vahemman huonoa omatuntoa, kun ostavat itselleen luksustuotteita
lahjakortilla kuin ostaisivat saman tuotteen kateisella tai luottokortilla. Saadessaan lahjakor-
tin lahjan saaja saa tilaisuuden langeta johonkin, josta han on jo pitkaan unelmoinut. Valent-
tin ja Allred suosittelevatkin kauppiaita tarttumaan tahan pointtiin suunnitellessaan lahja-
korttimainontaa. (Valentin & Allred 2012.)

Lahjakortti mielletaan rahan tavoin usein kylmaksi ja persoonattomaksi lahjaksi. Taman vuok-
si kauppiaiden olisi hyva tarjota lahjakorttien yhteydessa asioita, joiden avulla voidaan lie-
ventaa tata kasitysta. Lisaamalla ”kylmaan ja persoonattomaan muoviseen” lahjakorttiin jo-
tain pehmeaa ja kaunista, voidaan lisata lahjan vetovoimaisuutta ja muuttaa yleista kasitysta
lahjakorteista. (Perry 2012.)

3.5 Lahjakortit Suomessa

Taulukossa 2 on esitelty Suomessa tarjolla olevia lahjakortteja. Lahjakorttien ryhmittelyssa
on kaytetty apuna Valentinin ja Allredin (2012) tutkimuksessa kaytettya jaottelua, jossa lah-
jakortit jaetaan yleisiin lahjakortteihin (everyday card) ja erikoislahjakortteihin (special
card). Apuna on kaytetty myos Perryn (2012) artikkelin jaottelua, jossa lahjakortit jaetaan
laajemmassa mittakaavassa rajattuihin (a closed loop card) ja avoimiin lahjakortteihin (an

open loop card).

Tassa opinnaytetyossa tutkittiin vain rajattuja kaupanalan lahjakortteja. Palvelualan lahja-

kortit rajattiin pois. Rajatut kaupanalan lahjakortit ovat sellaisia, jotka on rajattu vain tiet-
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tyyn kauppaan tai palveluun. Avoimet lahjakortit ovat pankkien myontamia maksukortteja,
joilla voi tehda ostoksia kaikkialla Suomessa, missa korttimaksaminen on mahdollista. Avoimia
lahjakortteja on Suomessa viela suhteellisen vahan verrattuna esimerkiksi Yhdysvaltojen

markkinoihin, jossa seka Mastercardilla etta Visalla on jo omat avoimet lahjakorttinsa.

Lahjakortit Suomessa

Rajatut lahjakortit Avoimet lahjakortit
(A closed loop card) (An open loop card)

Korttityyppi | Yleinen lahjakortti
(Everyday card )

Pankkien tarjoamat lah-
jakortit

Toimipaikat |Esim. S-ryhma, K-
ryhma, Stockmann,
Lidl ja Tokmanni

Esim. Aktia, Nordea

Taulukko 2: Lahjakortit Suomessa

Rajatut lahjakortit jaetaan yleisiin lahjakortteihin ja erikoislahjakortteihin. Yleisten lahja-
korttien kayttomahdollisuudet ovat erikoislahjakortteja laajemmat. Niilla voi ostaa seka kayt-
totavaroita etta paivittaistavaroita, kuten elintarvikkeita. Erikoislahjakortteihin kuuluvat taas
lahjakortit, jotka kayvat vain tietyissa yksittaisissa kaupoissa seka kaupan tuotevalikoima
koostuu vain tietyn alan tuotteista, kuten esim. vaatteista, huonekaluista tai elektroniikasta.
Yleisilla lahjakorteilla on erikoislahjakortteja parempi likviditeetti eli maksuvalmius. Ne on

siis helpommin kaytettavissa laajemman tuotevalikoiman tai kauppatiheyden vuoksi.

Yleisia lahjakortteja tarjoavat Suomessa suurimmat kauppaketjut, kuten Stockmann, K-ryhma
ja S-ryhma. Kyseisten ryhmien lahjakortit kayvat lahes kaikissa ketjujen toimipaikoissa, joten
lahjakorteilla on hyvin laajat kayttomahdollisuudet. Esimerkiksi S-ryhman lahjakortti (kuvio 5)
kay maksuvalineeksi kaikissa ketjun Alepoissa, Saleissa, Prismoissa, S-marketeissa seka ravin-
toloissa, hotelleissa, ABC-myymaloissa ja rautapuolen kaupoissa. S-ryhman lahjakortteja on
tarkasteltu tarkemmin luvussa 4.3. Vastaavasti Stockmannin lahjakortilla voi maksaa ostoksia
kaikissa Stockmann-tavarataloissa Suomessa seka ulkomailla ja Akateemisissa Kirjakaupoissa,

Seppaloissa ja Stockmann Beauty -myymaloissa.
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Kuvio 5: S-ryhman lahjakortit (Korkala 2015)

Yleisia lahjakortteja tarjoavien ketjujen tuotevalikoimat ovat laajat. Laajojen paivittaistava-
rapuolen tuotteiden lisaksi monilla kaupoilla on valikoimissaan erikoistuotteita, kuten esimer-
kiksi vaatteita, kosmetiikkaa ja huonekaluja. Kaikki muut paitsi Lidlin yleiset lahjakortit ovat
muovisia ja ladattavia kortteja. Korteille voi ladata haluamansa summan ja ne ovat laske-
vasaldoisia eli niilla voidaan maksaa ostoksia osissa niin kauan kuin kortilla on arvoa. Lidlin
lahjakortit ovat paperisia ja niita on saatavilla vain 20 ja 50 euron arvoisina. Kortit ovat myos

muista yleisista lahjakorteista poiketen kertakayttoisia.

Erikoislahjakortteihin kuuluvat kaikki muut vahittaiskaupanalan lahjakortit paitsi edella mai-
nitut yleiset lahjakortit. Erikoislahjakortteja on saatavilla hyvin erilaisia. Osa lahjakorteista
on edelleen perinteisia paperisia lahjakortteja, mutta valtaosa kaupoista on jo ottanut kayt-
toonsa muoviset lahjakortit. Muovisia lahjakortteja on saatavilla vapaalle summalle ladattavi-
na seka valmiiksi maaritetyille kiinteille summille ladattuina. Vapaalle summalle ladattavia
lahjakortteja tarjoavat muun muassa H&M, Suomalainen Kirjakauppa, Timanttiset, KappAhl,
Gigantti, lkea ja Seppala. Kiinteita nimellisarvoisia lahjakortteja taas on esimerkiksi Kultajou-
sen, Lippupalvelun ja Ifolorin valikoimista. Paperisia lahjakortteja tarjoavat pienet yritykset.
Uutta lahjakorttiteknologiaa markkinoille tuovat iTunes ja Lindex. Lindexilla on valikoimissa
lahjakortti, jonka voi verkon kautta tilata kotiin postitettuna perinteisen muovikortin muo-
dossa. Lahjakortin voi myos vaihtoehtoisesti tilata tulostettavana versiona suoraan sahkopos-
tiin tai matkapuhelimeen. Myos iTunesilla valikoimissa olevan lahjakortin voi lahettaa suoraan

vastaanottajan matkapuhelimeen tai sahkopostiin.

4  S-ryhma

Taman opinnaytetyon kysely on tehty yhdessa S-Pankki Oy:n kanssa. Kyselyn kohderyhmana on
kaytetty S-ryhman asiakasomistajia. S-Pankki kuuluu osaksi S-ryhmaa. Seuraavaksi tarkastel-

laan lyhyesti S-ryhmaa, S-Pankkia seka S-ryhman lahjakortteja.

S-ryhma on suomalainen vahittaiskaupan ja palvelualan yritysverkosto, jolla on yli 1600 toimi-

paikkaa Suomessa. S-ryhman muodostavat 20 alueosuuskauppaa yhdessa SOK-yhtyman kanssa.
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SOK-yhtyma puolestaan koostuu Suomen Osuuskauppojen Keskuskunnasta (SOK) ja sen tytar-
yhtioista. Alueosuuskauppojen lisaksi S-ryhmalla on kahdeksan paikallisosuuskauppaa. Osuus-
kaupat kattavat maantieteellisesti koko Suomen ja niilla on yli kaksi miljoonaa jasenta eli
asiakasomistaja. Asiakasomistajat omistavat osuuskaupat. Osuuskaupat puolestaan omistavat
SOK:n, joka toimii osuuskauppojen keskusliikkeena ja tarjoaa niille hankinta-, asiantuntija- ja
tukipalveluita. SOK:n tytaryhtioita ovat Inex Partners Oy, Jollas Instituutti, Meira Nova Oy,
North European Oil Trade Oy (NEOT), Rekla Oy ja Sokotel Oy. Naiden lisaksi SOK harjoittaa
Baltian alueella ja Pietarissa market-, matkailu- ja ravitsemuskauppaa tytaryhtioidensa AS
Prisma Peremarket, AS Prisma Latvija, AS Sokotel, OO0 Prisma, OO0 Sokotel, UAB Prisma LT

kautta. S-ryhman rakenne on kuvattu kuviossa 6. (S-kanava.fi 2015.)

Asiakasomistajat

S-ryhma

SOK-yhtyma

Osuuskaupat Tytir- ;
\ )\

Kuvio 6: S-ryhman rakenne (S-kanava.fi 2015)

S-ryhma tarjoaa paivittais- ja kayttotavarakaupan, lilkkennemyymalan ja polttoainekaupan,
matkailu- ja ravitsemiskaupan, auto- ja autotarvikekaupan seka maatalouskaupan palveluita.

Sen tarkoituksena on tuottaa palveluja ja etuja asiakasomistajilleen. (S-kanava.fi 2015.)

4.1  S-Pankki Oy

S-Pankki Oy on perustettu vuonna 2007. Se on Suomen ensimmainen kauppapankki - ja toistai-
seksi ainoa sellainen. S-Pankin omistavat S-ryhma (75 %) ja LahiTapiola-ryhma (25 %). S-
ryhman osuus S-Pankista jakautuu tasaisesti SOK:n (50 %) ja osuuskauppojen (50 %) kesken. S-
Pankki on taysin kotimaisessa omistuksessa, ja siksi sille on myonnetty Avainlipputunnus.
S-Pankki tarjoaa asiakkailleen pankkipalveluita paivittaisten raha-asioiden hoitamiseen, saas-

tamiseen, sijoittamiseen ja hankintojen rahoittamiseen. Palveluita on saatavilla verkkopankin
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ja puhelinpalvelun lisaksi S-ryhman ja LahiTapiola-ryhman toimipaikoissa ympari Suomea. Pal-

velut ovat ensisijaisesti tarkoitettu asiakasomistajille. (S-kanava.fi 2015.)

4.2  S-ryhman lahjakortti

S-ryhman lahjakortit kuuluvat S-pankin tuotevalikoimaan. Ne ovat maksuvalineita, joilla voi
tehda hankintoja ja ostaa palveluita S-ryhman toimipaikoissa ympari Suomea. S-ryhman lahja-
korttituotevalikoima koostuu yleisista lahjakorteista, ravintolalahjakorteista, Sokos Hotels -

lahjakortista, Kodin Terra -lahjakortista seka yrityslahjakorteista. (S-lahjakortti.fi 2015.)

S-ryhman yleinen lahjakortti kay maksuvalineeksi kaikissa S-ryhman toimipaikoissa. Yleisia
lahjakortteja voi ostaa kaikista S-ryhman toimipaikoista, kuten Prismoista, Sokoksista, S-
marketeista ja Alepoista. Lahjakortti on ladattava, ja asiakas voi ladata sinne 10-250 euroa.
Lahjakortti on laskevasaldoinen eli sita voi kayttaa voimassaoloajan puitteissa niin kauan kuin
kortilla on arvoa. Lahjakortti on voimassa 24 kuukautta latauksesta tai viimeisimmasta kayt-
tokerrasta. S-ryhman ketjulahjakortit eli ravintolahjakortit, Sokos Hotels -lahjakortti ja Kodin
Terra -lahjakortti toimivat samalla periaatteella kuin yleinen lahjakortti. Ne ovat ulkoasul-
taan suunnattu tietyille ketjuille, mutta kayvat tasta huolimatta maksuvalineiksi kaikkiin S-

ryhman toimipaikkoihin kuten yleinenkin lahjakortti. (S-lahjakortti.fi 2015.)

Yritysasiakkaille suunnatut yrityslahjakortit ovat kiintea nimellisarvoisia. Korteille on siis
maaritelty valmiit arvot, jotka ovat 10, 20, 50 ja 100 euroa. Eri nimellisarvoiset lahjakortit
poikkeavat toisistaan ulkoasunsa puolesta. Nama lahjakortit ovat laskevasaldoisia ja voimassa
24 kuukautta latauksesta tai edellisesta kayttokerrasta. (S-lahjakortti.fi 2015.)

5  Tutkimuksen toteutus

Tassa osassa opinnaytetyota tarkastellaan tutkimuksen toteuttamista. Sita, mika tutkimus-
strategia on valittu tutkimusongelmien ratkaisemiseksi seka sita, mitka aineistonkeruu- ja

analysointimenetelmat sopivat tutkimusstrategian toteuttamiseen.

Tassa tutkimuksessa on tutkittu lahjakorttien ostamista lahjakortteja annettaessa ja saadessa
seka niihin liittyvia syita S-ryhman asiakkaiden nakokulmasta. Kirjallisuutta ja aikaisempia
tutkimuksia hyodyntaen opinnaytetyolle rakennettiin viitekehys. Sen pohjalta poimittiin ne
tekijat, jotka vaikuttavat kuluttajan lahjan valintaan ja ostokayttaytymisprosessiin. Naita

kaytettiin apuna suunniteltaessa tutkimuksen kyselya.
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5.1 Tutkimusstrategia

Tutkimusstrategia on tutkimusten menetelmallisten ratkaisujen kokonaisuus, jonka valinta
riippuu tutkimustehtavasta tai tutkimusongelmasta. Kolme yleisinta tutkimusstrategiaa ovat
kokeellinen tutkimus, survey-tutkimus ja tapaustutkimus. Survey-tutkimuksessa tietoa kera-
taan standardoidussa muodossa tietylta joukolta ihmisia. Aineiston avulla pyritaan kuvaile-
maan, selittamaan ja vertailemaan tutkittavaa ilmiota. Survey-tutkimus sopii tutkimuksiin,
joissa halutaan esittaa tarkkoja kuvauksia henkiloista, tapahtumista tai tilanteista. (Hirsjarvi,
Remes, Sajajarvi 2009, 132-139.) Taman tutkimuksen tutkimusstrategiaksi valittiin survey-
tutkimus. Tutkittava ilmio oli lahjakortin ostaminen, josta kerattiin tietoa standardoidusti

suurelta joukolta ihmisia.

Survey-tutkimusta kaytetaan yleensa kvantitatiivisten eli maarallisten tutkimusten tutkimus-
strategiana, mutta riippuen valituista aineistonkeruumenetelmasta, aineistoa voidaan analy-
soida seka laadullisesti etta maarallisesti. Survey-tutkimuksessa aineistoa voidaan kerata joko
haastattelu- tai kyselymenetelmilla. (Jyvaskylan yliopisto 2014.) Tassa tutkimuksessa aineisto
kerattiin kyselylomakkeen avulla. Kyselylomakkeeseen paadyttiin kaytettavissa olleiden re-
surssien ja halutun aineiston koon vuoksi. Tutkimuksen otos oli suuri. Nain ollen vastaavan
kokoisen aineiston keraaminen haastattelumenetelmalla ei olisi ollut kaytettavissa olevien

resurssien puitteissa mahdollista, eika kannattavaa.

Jokaisella tutkimuksella on tarkoitus. Maarallisen tutkimuksen tarkoitus on selittaa, kuvailla,
kartoittaa, vertailla tai ennustaa ihmisia koskevia asioita tai ominaisuuksia. Selittavassa tut-
kimuksessa tutkija keraa tutkittavasta asiasta lisatietoa ja selittaa asian taustalla vaikuttavia
syita. Selvityksen tarkoitus on tehda tutkimuskohteesta aikaisempaa selkeampi ja ymmarret-
tavampi. Selvittavalle tutkimukselle ominaista on asioiden syy-seuraussuhteiden eli kausaa-
lisuhteiden tutkiminen. Pyritaan siis selvittamaan miten eri tapahtumat, kasitykset, mielipi-
teet ja asenteet eroavat tai liittyvat toisiinsa. (Vilkka 2007, 19-20.) Taman tutkimuksen avulla
on haluttu selvittaa lahjakortin ostamiseen vaikuttavia tekijoita ja selittaa eri tekijoiden vai-
kutusta ostamiseen seka niiden keskinaista riippuvuutta. Samalla haluttiin selvittaa, miksi

asiakas ostaa lahjakortin. Toisin sanoen tutkitaan syy-seuraussuhteita lahjakorttia ostetaessa.

5.2  Aineistonkeruumenetelma

Kun tutkimusongelma on selvilla ja tutkimukselle on valittu tutkimusstrategia, aletaan miettia
tutkimusstrategian piirista menetelmia, jotka soveltuvat ongelman ratkaisemiseen. Menetel-
man valintaan vaikuttaa se, minkalaista tietoa tarvitaan ja kenelta tai mista sita voidaan saa-
da. (Hirsjarvi ym. 2009, 184-185.)
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Kysely on hyva aineistonkeruumenetelmat, kun halutaan selvittaa, mita ihmiset ajattelevat,
tuntevat tai kokevat (Hirsjarvi ym. 2009, 185). Se sopii hyvin aineistonkeruumenetelmaksi,
kun tutkittavia on paljon ja tutkitavat ovat hajallaan. Strukturoidussa kyselyssa kaikilta vas-
taajilta kysytaan samat kysymykset samassa standardoidussa muodossa. (Vilkka 2007, 28.)
Kyselyn huonona puolena voidaan pitaa sita, etta kyselyn toteuttaja ei voi vakuuttua siita,
kuinka rehellisesti vastaajat ovat vastanneet kysymyksiin. On vaikea arvioida, ovatko kaikki
vastaajat ymmartaneet kysymykset oikein ja kuinka perehtyneita vastaajat ovat kyselyn aihe-
alueeseen. Kyselyssa vastaamattomien maara voi nousta korkeaksi, jolloin puhutaan kadosta.
(Hirsjarvi ym. 2009, 183-195.)

Taman tutkimuksen kysely toteutettiin Digium-kyselyohjelmalla. Linkki kyselyyn lahetettiin
vastaajille sahkopostilla. Tutkimusajankohdaksi valittiin helmikuu 2015, koska joulu on lahja-
korttien suurin sesonki. Alkuvuosi on aikaa, joilloin jouluna saatuja lahjakortteja kaytetaan
paljon. Helmikuun ajateltiin olevan hyva ajankohta saavuttaa lahjakortin ostajia ja saajia.
Talloin lahjakorttien ostaminen ja saaminen ovat tuoreessa muistissa, mika helpottaa vastaa-
mista ja vastaamisen luotettavuutta. Kyselylle maariteltiin kahden viikon vastausaika, jonka
aikana lahetettiin kaksi muistutuskirjetta. Ensimmainen muistutuskirje lahetettiin vastausajan
puolivalissa ja toinen paivaa ennen vastausajan umpeutumista. Nain haluttiin kasvattaa vas-

taajien maaraa.

5.2.1 Kyselyn muodot

Kysely voi olla joko kyselylomakkeen tai haastattelun muodossa. Survey-tutkimuksessa eli
suomenkieliselta nimeltaan kyselytutkimuksessa, mittaus tapahtuu yleensa juuri kyselylomak-
keen avulla. Kyselylomake sisaltaa kokoelman mittareita ja yksittaisia kysymyksia. Kyselytut-
kimuksen kohteet, kuten mielipiteet, arvot tai asenteet ovat hyvin moniulotteisia tutkittavia,
joten niiden tutkiminen ei aina ole ihan yksiselitteista. Kohteet ovat usein abstrakteja, mutta
niiden mittaaminen edellyttaa silti konkreettisia kysymyksia tai vaitteita. (Vehkalahti 2014,
17-18.)

Evans ja Mathur (2005) pohtivat artikkelissaan online-kyselyjen kayttoa survey-tutkimuksissa.
Kuviossa 7 on esitelty Evansin ja Mathurin esittamat online-kyselyn heikkoudet ja vahvuudet.
Yksi kiistattomimmista vahvuuksista on se, etta online-kyselyn avulla on mahdollisuus saavut-
taa helposti suuri joukko vastaajia, jopa maailmanlaajuisesti. Online-kysely voidaan toteuttaa
monella eri tavalla, kuten esimerkiksi sahkopostiin liitetylla tai kotisivulle toteutetulla kyse-
lylla. Vastaaminen on helppoa vastaajalle. Monessa kyselyssa vastaaja voi esimerkiksi keskeyt-
taa vastaamisen ja jatkaa sita myohemmin. Vastausajan paatyttya, tulokset ovat heti yrityk-
sen analysoitavissa. Online-kyselyt ovat itsehallinnollisia, joten niista ei tule posti- tai haas-

tattelukuluja. Kyselyn vastausten maaraa on helppo seurata. Tarvittaessa vastaajia on helppo
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muistuttaa vastaamisesta. Sahkopostitse lahetettava kysely voidaan lahettaa joko omaa asia-
kasrekisteria kayttaen tai hyodyntamalla yrityksia, joilla on valmiita asiakas- ja yritystieto-
kantoja. Toisin kuin postikyselyssa, online-kyselytekniikan ansiosta vastaajia voidaan vaatia
vastaamaan kysymyksiin tietyssa jarjestyksessa. Vastaajille ei tule turhia kysymyksia, koska

kysely etenee vastaajan vastausten perusteella eri osioihin.

Kuvio 7: Online-kyselyn vahvuudet ja heikkoudet (Evans & Mathur 2005)

Yksi suurimmista online-kyselyn riskeista on se, etta sahkopostikysely paatyy helposti roska-
postiksi. Amerikkalaisen vuonna 2004 tehdyn tutkimuksen mukaan 76 prosenttia asiakkaille
lahetetyista viesteista paatyi suoraan roskapostiin. Toinen suuri ongelma on tietosuoja. Vas-
taajat eivat uskalla avata kyselylinkkia, koska pelkaavat sen sisaltavan viruksen. Vastaajia
saattaa arveluttaa kyselyyn vastaaminen, koska he eivat ole vakuuttuneita tietojen kasittelyn
luottamuksellisuudesta. Muita online-kyselyyn liittyvia teknisia ongelmia ovat muun muassa
vastaajien eritasoiset internet-yhteydet seka internetin kayttotaidot. Nama kaikki ominaisuu-
det voivat johtaa siihen, etta vastausprosentti kyselyssa jaa alhaiseksi. (Evans & Mathur
2005.)

Taman tutkimuksen kyselyn toteuttaminen online-kyselyna oli ainut vaihtoehto kaytettavissa
olevien resurssien takia. Online-kyselyn avulla on mahdollista saavuttaa kustannustehokkaasti

mahdollisimman suuri joukko vastaajia. Kysely haluttiin toteuttaa strukturoidusti: jokaisella
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vastaajalla oli mahdollisuus samoihin kysymyksiin. Kysymysten maara ja jarjestys maaraytyi-
vat vastaajan vastausten perusteella. Kysely lahetetiiin vastaajille siis sahkopostitse (liite1),
jonka avulla vastaajat johdateltiin aiheeseen. Kirjeessa painotettiin vastausten luottamuksel-
lista kasittelytapaa seka sita, etta kaikki vastaukset kasitellaan anonyymisti, eika vastauksia

tulla yhdistamaan yksittaisten vastaajien vastauksiin.

5.2.2 Kyselyn laadinta

Kyselyn yksi vaikeimmista ja aikaa vievimmista vaiheista on sen laatiminen. Laatiminen vaatii
tutkijalta monenlaisia tietoja ja taitoja. Kyselyn huolellinen laadinta on yksi tarkeimmista
tekijoista tutkimuksen onnistumisen kannalta. (Hirsjarvi ym. 2009, 195-198.) Onnistunut kyse-
ly on perusta laadukkaalle ja luotettavalle maaralliselle tutkimukselle. Kyselya laadittaessa
tarkeimmat vaiheet ovat lomakkeen suunnittelu, kysymysten muotoilu ja testaus. Kyselyn tes-
taus tulee aina suorittaa ennen varsinaisen aineiston keraamista, koska virheita ei voida enaa
korjata aineiston keraamisen jalkeen. Testauksen avulla voidaan arvioida muun muassa mitta-
rien toimivuutta suhteessa tutkimusongelmaan, lomakkeen pituutta ja vastaamiseen kaytetyn
ajan kohtuullisuutta, kysymysten muotoilua suhteessa tutkimusongelmaan ja vastausohjeiden
selkeytta ja toimivuutta. (Vilkka 2007, 70-79.) Kuviossa 8 on esitetty kyselylomakkeen teke-

misen eri vaiheet.

Kasitteellis- > Lomakkeen > Lomakkeen > Aineiston > Virheiden
taminen suunnittelu testaus keruu korjaus

Kuvio 8: Lomakkeen valmistaminen (Vilkka 2007, 79)

Lomakkeen laatiminen lahtee liikkeelle kasitteiden maarittelylla, mika on yksi maarallisen
tutkimuksen tarkeimmista vaiheista. Maarallisessa tutkimuksessa on tiedettava todella tas-
mallisesti mita tutkitaan. Muuten ei voida tietaa mita mitataan. Tama tarkoittaa kasitteiden
maarittelemista ennen aineistonkeruun aloittamista. Lomaketta suunnitellessa pitaa huomioi-
da se, etta jokaisen vastaajan tulee ymmartaa kasitteet ja kysymykset samalla tavalla. (Vilk-
ka 2007, 36-37.) Taman tutkimuksen kysely jaetiin neljaan osioon, jotka kaikki kasittelivat
yhta kasitetta. Osiot olivat yleiset mielikuvat lahjakorteista, lahjakortin lahjaksi antaminen,

lahjakortin lahjaksi saaminen ja taustatiedot. Kyselyssa jokainen osio sisalsi saatetekstin,
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jonka avulla vastaaja johdateltiin aiheeseen. Kysymyksissa kysyttavaa kasitetta korostettiin
muun muassa alleviivaamalla kasite. Kasitteita korostamalla haluttiin varmistaa, etta kysy-
myksiin vastataan oikeasta nakokulmasta, koska tutkimuksessa lahjan antamiseen ja saami-

seen liittyvien kysymysten kohdalla oli paljon samankaltaisuuksia.

Kasitteellistamisen jalkeen suunnitellaan kysymystyypit, mittaustaso ja kysymysten sisalto.
Kysymystyyppeja ovat monivalintakysymykset, avoimet kysymykset ja sekamuotoiset kysy-
mykset. Monivalintakysymyksissa vastausvaihtoehdot on ennalta maaritelty eli kysymysmuoto
on strukturoitu. Avoimet kysymykset ovat laadullisia kysymyksia ilman vastausvaihtoehtoja.
Niissa tavoitteena on saada vastaajilta mahdollisimman spontaaneja mielipiteita. Sekamuotoi-
sissa kysymyksissa osa vastausvaihtoehdoista on ennalta maariteltyja ja niita seuraa yksi tai

useampi avoin kysymys. (Vilkka 2007, 62-69.)

Chao-Ying Yun (2010) opinnaytetyohon liittyvalla kyselylla on ollut merkittava rooli taman
tutkimuksen kyselya suunniteltaessa. Opinnaytetyo on tehty Texasin yliopistossa. Se kasitte-
lee lahjan antamista ja lahjakortteja. Monet taman tutkimuksen kyselyyn valitut kysymykset
ovat johdettu suoraan tai mukaillen Yun kyselysta, mutta mukana on myos vain talle tukimuk-
selle suunniteltuja kysymyksia. Kyselyssa kaytettiin kaikkia kolmea kysymystyyppia. Suurin osa
kysymyksista oli likert-asteikollisia monivalintakysymyksia seka sekamuotoisia kysymyksia,
joissa avoimena vaihtoehtona oli jokin muu mika -vastausvaihtoehto. Kyselyssa oli kaksi lyhyt-
ta avointa kysymysta seka yksi pitka avoin kysymystyyppi. Pitkassa avoimessa kysymyksessa
vastaajille annettiin mahdollisus antaa vapaamuotoinen palaute S-ryhman lahjakorteista. Ky-
seisen kysymyksen vastauksia ei taulukoida tassa tutkimuksessa, niita vain sivutaan johtopaa-

tokset-luvussa.

Kyselyn testaukseen keskityttiin tassa tutkimuksessa erityisen huolellisesti. Testaus suoritet-
tiin monessa eri vaiheessa, korjaten ja parannellen kysymysten muotoilua, paikkaa ja rajaus-
ta. Jokaista testausvaihetta seurasi testaamiseen osallistuneiden henkiloiden kanssa pidetty
palaveri, jossa keskusteltiin testaushavainnoista. Kaikki testauksessa esille nousseet asiat ka-
siteltiin palaverissa, vaikka niiden alkuperaista muotoa ei oltaisikaan muutettu. Nain haluttiin
varmistaa, etta kaikki testaamiseen osallistuneet ja kyselysta hyotyvat tahot olivat yhta miel-

ta kysymysten muotoilusta.

5.2.3 Otanta

Aineiston koon ja edustavuuden maaritteleminen ovat keskeisia asioita tutkimusta toteuttaes-
sa. Niihin vaikuttaa pitkalti se, mika on tulosten tarkkuustavoite. Nyrkkisaantona voidaan pi-
taa sita, etta mita tarkempia tuloksia halutaan saada, sita suurempi on otoksen koko. Otosko-

koon vaikuttavat muun muassa tutkimuksen tavoitteet, kuinka tarkkoja perusjoukkoa vastaa-
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via tunnuslukuja tavoitellaan, miten useita tekijoita on tarkoitus tarkastella samanaikaisesti
ja miten yhtenainen perusjoukko on suhteessa tutkittavaan ilmioon. (Hirsjarvi ym. 2009, 180.)
Perusjoukko koostuu kaikista niista, joista tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita. Otos taas
koostuu tutkimukseen mukaan valituista vastaajista. Satunnaisotannalla tarkoitetaan sita,
etta jokaisella perusjoukkoon kuuluvalla on sama todennakoisyys tulla valituksi otokseen.
Muuten otos ei edusta perusjoukkoa. (Vehkalahti 2014, 43.) Survey-tutkimukselle ominaista on
se, etta tietoa kerataan satunnaisotannalla valitulta suurelta joukolta (Jyvaskylan yliopisto
2014).

Taman tutkimuksen otos otettiin satunnaisotannalla S-ryhman asiakasomistajista koostuvasta
tietokannasta. S-ryhman asiakasomistajia on Suomessa yli kaksi miljonnaa. Asiakasomistajien
maara kattaa yli 80 prosenttisesti suomalaisten taysikaisten maaran. Naista 80 prosentista
noin 30 prosentilla on sahkopostiosoite S-ryhman tietokannassa. Nama sahkopostilliset muo-
dostavat S-ryhman asiakasomistajien tietokannan. (Kivilahti 2015.) Talle tutkimukselle asetet-
tiin tavoitteeksi 20 prosentin vastausprosenttitavoite (taulukko 3). Otoksen maara maariteltiin
S-ryhman lahjakorttimyynnin perusteella. Haluttiin, etta vastaajista 30 prosenttia oli ostanut
S-ryhman lahjakortin viimeisen puolen vuoden aikana. Taman perusteella otoksen maaraksi

tuli 3400 vastaajaa.

Otoksen maara | Vastauprosentti |Halutaan vastauksia Ostanut S-ryhman lahjakortin
20 % 30 %

3400 680 600 204

Taulukko 3: Tutkimuksen otoksen suunnittelu

Tutkimustuloksista halutiin saada mahdollisimman yleistamiskelpoisia. Taman vuoksi otosha-
kuun otettiin mukaan kaikki yli 18-vuotiaat S-ryhman asiakkaat, joilla ei ollut tutkimuskieltoa

paalla. Ainut kriteeri haulle oli taysi-ikaisyys. Muita tekijoita ei suljettu pois.

5.3 Aineiston analysointi

Aineiston analysointi on hyva aloittaa mahdollisimman pian keruuvaiheen jalkeen. Keruuvai-
heen jalkeen aineisto kasitellaan sellaiseen muotoon, etta siita saadaan vastaukset tutkimus-
kysymyksiin ja nain ollen tutkimusongelma tulee ratkaistuksi. (Heikkinen 2005, 142). Maaralli-
sessa tutkimuksessa tutkimusaineiston keraaminen, kasittely, analysointi ja tulkinta ovat
kaikki omia erillisia vaiheita. Aineiston kasittelylla tarkoitetaan lomakkeen avulla saatujen
tietojen syottamista ja tallentamista muotoon, jossa sita voidaan tarkastella numeraalisesti

kayttaen apuna eri taulukko- ja tilasto-ohjelmia. (Vilkka 2007, 106.)
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Tassa tutkimuksessa tulosten jarjestelyssa kaytettiin apuna Digium-ohjelman omia malleja
seka Excel-taulukkoja. Saadut tulokset on esitetty opinnaytetyossa seka numeerisesti, graafi-
sesti etta sanallisesti. Tutkimustuloksia arvioitiin tutkimukselle asetetun mittariston kautta
ristiintaulukoimalla. Ristiintaulukoinnin avulla voidaan tutkia kahden tai useamman muuttujan
valisia riippuvuuksia eli sita, miten jokin muuttuja vaikuttaa toiseen muuttujaan. (Vilkka
2007, 129). Ristiintaulukoinnin lisaksi tuloksia vertailtiin erilaisten tunnuslukujen avulla, ku-
ten keskiarvon, keskihajonnan, moodin, mediaanin seka minimi- ja maksimiarvojen kautta.
Hypoteesien testauksessa kaytettiin Khiin nelio-testia. Khiin nelio-testit suoritettiin SPSS oh-

jelmalla.

Khin neliotestin avulla voidaan tutkia lukumaarien merkitsevyytta eli sita kuinka suuri on ris-
ki, ettei ryhmien valilla olekaan eroa. Mita suurempi odotusarvojen ja havaittujen arvojen ero
on, sita pienempi on riski, etta tulos johtuu sattumasta. Riskitason on oltava alle .05 eli 5
prosenttia, jotta lukumaarien ero olisi merkitseva. Khi-neliotesti on luotettava, jos alle viiden
suuruisia frekvensseja on vain viidesosa eli 20 prosenttia kaikista odotetuista frekvensseista ja

kaikkien odotettujen frekvenssien tulee olla vahintaan yksi. (Reunamo 2015.)

Taulukossa 4 on esitelty taman tutkimuksen keskeisimmat tutkimuskohteet ja niiden kuvaus
seka mittaustapa. Kyseisten tekijoiden avulla vertailtiin tutkimustuloksia ja etsittiin vastauk-
sia tutkimusongelmiin seka otettiin kantaa tutkimukselle asetettuihin hypoteeseehin. Mittaris-
ton suunnittelussa kaytettiin apuna Chao-Ying Yun (2010) tekeman tutkimuksen mittaristoa.
Yun mittaristo on muuten lahes samanlainen, mutta lahjakortinvalintaa kasittelevat kohdat
puuttuvat hanen mittaristostaan. Ne taas paatettiin ottaa mukaan tahan tutkimukseen, koska
ne ovat keskeisessa roolissa lahjakorttien ostopaatosta tehdessa. Kaikkia mittariston tekijoita

arvioitiin seka lahjan ostamisen seka lahjan saamisen nakokulmista.
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Tutkimuskohde

Mittari

Mittarin kuvaus

Lahjan antajan ja
saajan valinen suhde

Suhdetyyppi

1. Perhe (vanhemmat, avio- ja avopuoliso, omat
lapset, sisarukset)

2. Muut sukulaiset ja laheiset (isovanhemmat,
lapsenlapsi, muut sukulaiset)

3.Muut (ystavat, muut)

Suhteen ldheisyys

Yhteydenpidon yleisyys
(5-portaikoinen jarjestysasteikko)
1. paivittain

. useita kertoja viikossa

. useita kertoja kuukaudessa

. kerran vuodessa

. harvemmin

Lahjakortin
antamiseen
vaikuttava tilanne

Lahjakortin antotilanne

. Kalenteriin merkityt juhlat (joulu, isanpaiva)

. Muut vuosittaiset juhlat (syntymapaiva)

. Muut suuret juhlat (haat, ristidiset, rippijuhlat,
valmistujaiset)

4. Muut (tupaantulijaiset, kiitoslahja)

W N RO WN

Lahjakortin valinta

Lahjakorttityyppi

1. Yleislahjakorti (S-ryhma, K-ryhma, Stockmann)

2. Erikoislahjakortit (vaateketju, eloktroniikkakauppa,

urheiluvalinekauppa, sisustusliike)

Lahjakortin arvo 1.alle30€
2.31-60 €
3.61-90 €
4.91-120 €
5.121-150 €
6.yli 150 €
Motivaatio / Syy lahjakortin ostamiseen|Tarkastellaan 9:n etukateen valitun vaihtoehdon
Perustelu kautta.
1. tuttava suositteli
2. oma asiakaskokemus kaupan lahjakortista
3. oma asiakaskokemus kaupasta
4. kaupan tuotevalikoima
5. kaupan sijainti lahjan saajan kannalta
6. kaupan sijainti lahjan ostajan kannalta
7. myymalamainos / muu mainos
8. lahjan saajan toivomus
9. kaupan hyva maine
Taustatekijta Vdestotiedot Ika, sukupuoli, asuinpaikka, perhetilanne, ammatti

Taulukko 4: Mittaristo
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Lahjan saajan ja antajan valista suhdetta analysoitiin suhdetyypin ja suhteen laheisyyden
kautta. Suhdetyypit on jaoteltu kolmeen ryhmaan, jotka ovat perhe, muut sukulaiset ja muut
henkilot. Ensimmaisessa ryhmassa ovat kaikki ydin perheeseen kuuluvat, toisessa ryhmassa
muut sukulaiset seka laheiset ja kolmannessa ryhmassa ovat kaikki muut perheen ulkopuoliset
henkilot. Yleisen oletuksen mukaan ryhmassa yksi ovat laheisimmat henkilot, ryhmassa kaksi
seuraavaksi laheisimmat ja ryhmassa kolme kaukaisimmat henkilot. Yleisesta olettamuksesta

huolimatta suhteen laheisyytta haluttiin selvittaa arvioimalla yhteydenpidon yleisyytta.

Lahjan antotilaisuus on tarkeassa osassa lahjakortteja annettaessa. Lahjan antotilaisuudet on
jaettu neljaan ryhmaan. Ensimmaisessa ryhmassa ovat kalenteriin merkityt juhlapaivat. Ka-
lenterijuhlat yleensa ovat lahjan antamisen sesonkiajankohtia, joista joulu on merkittavin.
Toisessa ryhmassa ovat muut vuosittaiset juhlat, kuten esimerkiksi syntymapaivat. Syntyma-
paivia ajoittuu jokaiselle vuoden kalenteripaivalle, joten ne eivat muodosta missaan vaihees-
sa varsinaista lahjan antosesonkia. Tasta huolimatta syntymapaivat ovat merkityksessaan kor-
kealla, etenkin lasten ja nuorten keskuudessa seka aikuisilla tayteen tulleiden vuosikymmeni-
en aikana. Kolmannessa ryhmassa ovat muut suuret juhlat, kuten haat, ristiaiset, rippijuhlat
ja valmistujaiset. Kevaaseen ja alkukesaan ajoittuu valtaosa valmistujaisjuhlista. Silloin on-
toinen vuosittainen lahjan antosesonki. Yhteinen valmistuneiden juhlapaiva jarjestetaan kaksi
kertaa vuodessa. Viimeisimmassa ryhmassa ovat muut hieman harvinaisemmat ja epaviralli-

semmat juhlat, kuten tupaantuliaiset.

Lahjakortin valintaa tarkasteltiin lahjakortin arvon ja lahjakorttityypin kautta. Lahjakortti-
tyypit on jaoteltu tassa opinnaytetyossa kaytetyn jaottelun mukaan yleisiin lahjakortteihin ja
erikoislahjakortteihin. S-ryhman, K-ryhman ja Stockmannin lahjakortit ovat yleisia lahjakort-
teja ja erikoiskauppojen lahjakortit erikoislahjakortteja. S-ryhman ja K-ryhman lahjakorttien
likviditeetit ovat korkeimpia, koska kyseisilla ketjuilla on eniten toimipaikkoja Suomessa.
Stockmannin lahjakorttia taas voidaan pitaa eraanlaisena yleisen lahjakortin ja erikoislahja-
kortin valimuotona. Tuotevalikoiman puolesta se kuuluu yleisiin lahjakortteihin, mutta toimi-
paikkojen yleisyyden vuoksi se ei parjaa likviditeetissa S-ryhmalle ja K-ryhmalle. Stockmann
mielletaan tuotevalikoiman vuoksi luksuskaupaksi, joten myos tama tukee kasitysta erikois-
lahjakortista. Erikoiskaupan lahjakortteja taas tassa tutkimuksessa ovat vaateketjujen, elekt-
roniikkakauppojen, urheiluvalineliikkeiden ja sisustuskauppojen lahjakortit. Kyseisten kaup-
pojen lahjakorttien likviditeetti on huomattavasti muita yleisia lahjakortteja alhaisempi.

Lahjakorttien jaeottelusta on kerrottu tarkemmin luvussa 3.5.

Lahjakortin arvoa tarkasteltiin puhtaasti numeraalisen luokittelun kauttaa. Luokittelussa on
kaytetty valimatka-asteikollista luokittelua, jossa muuttujan arvot ovat saannollisen valimat-

kan paassa toisistaan eli luokat ovat saman suuruisia. Tassa mittaristossa valimatkan suuruus
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on 29. Lahjakortin ostomotiiveja tarkasteltiin yhdeksan valitun tekijan kautta. Tekijat valit-

tiin teorian pohjalta.

Vastaajien taustatietoja tarkasteltiin viiden taustatiedon kautta, jotka olivat ika, sukupuoli,
asuinpaikka, perhetilanne ja ammatti. Eri tekijoiden luokittelussa kaytettiin apuna valmiita
tilastokeskuksen kayttamia pohjia. Lahjaa ostettaessa sukupuolirooleilla on tutkitusti merki-
tysta (luvussa 2.2.4). Lahjakortin antajan ialla ja ammatilla on myos tutkittu olevan merkitys-
ta lahjan ja lahjakortin ostoon. Chao-Ying Yun (2010) tutkimuksesta muun muassa kavi ilmi,
etta naiset ja vanhemmat ihmiset (yli 55-vuotiaat) kayttava keskimaarin vahemman rahaa

lahjoihin kuin korkeasti koulutetut hyvatuloiset miehet.

S-ryhmalla on asiakasomistajia ja toimipaikkoja ympari Suomea. Monella muulla ketjulla
maantieteellinen katto ei ole yhta laaja. Taman vuoksi voidaan olettaa, etta lahjakorttien
ostokayttaytymisessa on maantieteellsia eroavaisuuksia. Asuinpaikka taustatietona oli siis

keskeisessa roolissa lahjakorttien ostokayttaytymista tutkittaessa.

6  Tutkimustulokset

Tassa luvussa kasitellaan S-ryhman asiakkaille tehdyn kyselyn tuloksia. Kyselyn avulla haluttiin
tutkia lahjakorttien antamista ja saamista ja niihin vaikuttavia tekijoita ostokayttaytymisen
nakokulmista. Kysely jaettiin neljaan osa-alueeseen, jotka olivat taustatiedot, lahjakortteihin

liittyvat olettamukset, lahjakorttien lahjaksi antaminen ja lahjakorttien lahjaksi saaminen.

6.1 Taustatiedot

Talle kyselylle asetettu vastausprosenttitavoite saavutettiin. Kysely lahetettiin 3403 vastaa-
jelle. Heista 686 vastasi kyselyyn. Vastausprosentti oli taman perusteella tasan 20. Seuraavak-
si tarkastellaan vastaajien taustatietoja, jotka olivat sukupuoli, ika, talouden tilanne, ammat-
ti ja asuinpaikka. Taustatiedot eivat olleet kyselyssa pakollisina kysymyksina, joten vastaaja-

maarat vaihtelevat hieman eri kysymysten kohdalla.

6.2 Vastaajien sukupuoli-, ika- ja ammattijakaumat

Suokupuolta selvittavaan kysymykseen vastasi 678 henkiloa, joista 71 prosenttia oli naisia ja

29 prosenttia miehia (482 naista ja 196 miesta, kuvio 9).
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“Nainen

B Mies

Kuvio 9: Sukupuolijakauma

Ikaa selvittavaan kysymykseen vastasi 683 henkilo. lkavaihtoehdot oli jaettu kuuteen ryh-
maan. Vastanneet jakautuivat paaasiassa neljan keskimmaisen ryhman valille (kuvio 10). Eni-
ten vastaajia oli ikaryhmasta 45-54-vuotiaat (21 %) ja vahiten vastaajia oli aaripaavastauksissa
eli nuorimpien alle 25-vuotiaiden (7 %) ja vanhimpien yli 65-vuotiaiden (13 %) keskuudessa.

Kuviossa 10 on kuvatu ikajakauma prosenttiosuuksien mukaan.

yli65v. n=87 u 13 %
544, ne130. I S S
alle 25 v. n=47 — 7%
0% 5% 10 % 15 % 20 % 25 %

Prosenttia

Kuvio 10: Ikajakauma

Vastaajista 31 prosenttia oli ammatiltaan tyontekijoita ja 21 prosenttia toimihenkiloita. Kol-

manneksi eniten oli elakelaisia eli 17 prosenttia. Neljanneksi eniten oli ylempia toimihenkiloi-
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ta, joita oli 13 prosenttia vastaajista. Ammattia selvittavaan kysymykseen vastasi 682 henki-

loa (kuvio 11).

Maanvijelija, n=5 1%

Kotiaiti / -isa, n=19 3%

Yrittdja, n=23 3%

Opiskelija, n=36 | 5%
Tyoton, n=43 6%
Ylempi toimihenkilo, n=87 | | 13%

Elakelainen, n=118 , , , 17 %
Toimihenkilo, n=141 , o 21%

Tyontekija, n=210 , , , , o 3%

0% 5% 10% 15 % 20% 25 % 30 % 35%
Prosenttia

Kuvio 11: Ammattijakauma

6.3 Vastaajien perhemuoto ja asuinpaikka

Vastaajien perhemuotoa selvitettiin viiden vastausvaihtoehdon kautta (kuvio 12). Vastaajista
yli 40 prosenttia eli 278 vastaajaa kuului pariskuntatalouteen, jolla ei ole kotona asuvia lap-
sia. Toiseksi eniten eli lahes 30 prosenttia (204 kpl) vastaajista oli lapsiperheellisia, joiden

kotona asuvat lapset olivat alle 18-vuotiaita. Yhteensa kysymykseen vastasi 682 henkiloa.



47

Muu aikuistalous, n=25 4%

Perhe, kotona asuvat lapset yli 18-vuotiaita, n=45 7%

Yhden hengen talous, n=130 19%

Lapsiperhe, kotona asuvat lapset alle 18-vuotiaita, o
n=204 30%

Pariskunta, ei kotona asuvia lapsia, n=278 41%

0% 10 % 20 % 30% 40 % 50 %
Prosenttia

Kuvio 12: Perhemuoto

Vastaajat olivat jakautuneet ympari Suomea (kuvio 13). Kaikilta kysytyilta paikkakunnilta oli
vahintaan kuusi vastaajaa. Selkeasti eniten vastaajia oli Uudeltamaalta (27 %). Toiseksi eniten
vastaajia oli Pirkanmaalta (10 %), Varsinais-Suomesta (9 %) ja Pohjois-Pohjanmaalta (8 %).
Muuten loput vastaajista jakautuivat melko tasaisesti muille paikkakunnille muutamien pro-

senttien erolla.
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Kainuu

Pohjois-Pohjanmaa n=54
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Vaasan rannikko
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Kuvio 13: Asuinpaikka
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Vastaajat eri ketjuittain
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Yhteenvetona edella esitetyista taustatiedoista voidaan todeta, etta tahan tutkimukseen vas-

tannut vastaaja oli Uudellamaalla asuva 45-54-vuotias nainen. Han elaa lapsettomassa paris-

kuntataloudessa ja on ammatiltaan tyontekija.

Seuraavaksi tarkastellaan taustatietoja viela eri ketjujen lahjakortteja ostaneiden nakokul-

mista ja maaritellaan taman tutkimuksen kyselyyn vastanneiden perusteella tyypilliset lahja-

kortin ostajat ja saajat S-ryhman, K-ryhman, Stockmannin ja erikoiskauppojen lahjakorteille.
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Erikoiskaupan kohdalla on maaritelty vain tyypillinen lahjakortin ostaja, ei lahjakortin saajaa,
koska kyseista korttia tutkittiin tarkemmin vain ostamisen nakokulmasta. Huomioitavaa tulok-

sissa on, etta suurin osa vastaajista on naisia ja Uudeltamaalta, mika nakyy tuloksissa.

6.4.1 Lahjakortin ostaneet

Tyypillinen S-ryhman lahjakortin ostanut henkilo on 45-64-vuotias nainen Uudeltamaalta. Han
asuu pariskuntataloudessa ja on ammatiltaan tyontekija. S-ryhman lahjakortin ostaneista 90
prosenttia oli naisia ja 10 prosenttia miehia. Heista 25 prosenttia oli ikaryhmasta 45-54-
vuotiaat ja toiset 25 prosenttia ikaryhmasta 55-64-vuotiaat. Seuraavaksi eniten eli 18 prosent-
tia ostaneista oli 35-44-vuotiaita. Lahes puolet (48 %) S-ryhman lahjakortin ostaneista asui
lapsettomassa pariskuntataloudessa ja toiseksi eniten lapsiperheessa (27 %). Heista 35 pro-
senttia oli tyontekijoita, 23 prosenttia toimihenkiloita ja 12 prosenttia elakelaisia. S-ryhman
lahjakortteja ostaneita oli jokaiselta kysytylta paikkakunnalta. Eniten ostaneita oli Uudelta-
maalta (26 %) ja seuraavaksi eniten Pirkanmaalta (9 %), Varsinais-Suomesta (9 %), Pohjois-

Pohjanmaalta (8 %) ja Pohjois-Karjalasta (7 %).

Tyypillinen K-ryhman lahjakortin ostanut on Uudellamaalla asuva 35-54-vuotias nainen, joka
elaa lapsiperheessa. Han on ammatiltaan tyontekija. K-ryhman lahjakortin ostaneista 83 pro-
senttia oli naisia ja 17 prosenttia miehia. Ostaneista 50 prosenttia asui lapsiperheessa. Toi-
seksi eniten K-ryhman lahjakortteja ostaneita asui lapsettomasta pariskuntataloudessa (19 %)
ja yhden hengen taloudessa (19 %). laltaan K-ryhman lahjakortin ostaneet olivat 35-44-
vuotiaita (27 %) ja 45-54 -vuotiaita (27 %). 35 prosenttia ostaneista oli tyontekijoita ja 23 pro-
senttia toimihenkiloita. Selkeasti eniten K-ryhman lahjakortin ostaneita oli Uudeltamaalta (42
%) ja toiseksi eniten Varsinais-Suomesta (12 %), Hameesta (12 %) ja Pohjois-Karjalasta (12 %).
S-ryhman lahjakortin ostotiheyteen verrattuna, K-ryhman lahjakortteja ostaneita ei ollut jo-
kaisella paikkakunnalla, esimerkiksi Satakunnassa, Kymeenlaaksossa, Etela-Karjalassa ja Poh-

jois-Savossa ei ollut yhtaan K-ryhman lahjakortteja ostanutta.

Tyypillinen Stockmannin lahjakortin ostanut henkilo on Uudellamaalla asuva 45-54-vuotias
nainen. Han elaa lapsettomassa pariskuntataloudessa ja on ammatiltaan ylempi toimihenkilo.
Stockmannin lahjakortin ostaneista 78 prosenttia oli naisia ja 22 prosenttia miehia. 45 pro-
senttia ostaneista asui lapsettomassa pariskuntataloudessa ja 37 prosenttia lapsiperheessa.
Heista 29 prosenttia oli ylempia toimihenkiloita, 24 prosenttia toimihenkiloita ja 21 prosent-
tia perustyontekijoita. Ostaneista suurin osa oli ialtaan 45-54-vuotiaita (35 %), 55-64-vuotiaita
(19 %) ja 35-44-vuotiaita (19 %). Puolet Stockmannin lahjakortin ostaneista asui Uudellamaal-
la. Stockmannin lahjakortin kohdalla Uudenmaan osuus oli vertailun korkein. Toiseksi eniten

ostaneita oli Pohjois-Pohjanmaalta (11 %) ja Varsinais-Suomesta (8 %).
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Tyypillinen erikoiskaupan lahjakortin ostanut on lapsiperheessa elava nainen, joka on amma-
tiltaan tyontekija. Han on ialtaan 35-54-vuotias ja asuu Uudellamaalla. Erikoiskaupan lahja-
kortin ostaneista 80 prosenttia oli naisia ja 20 prosenttia miehia. Heista 39 prosenttia asui
lapsiperheessa, jossa on alle 18-vuotiaita kotona asuvia lapsia ja 33 prosenttia lapsettomassa
pariskuntataloudessa. laltaan suurin osa oli 35-44-vuotiaita (26 %) ja 45-54-vuotiaita (26 %).
Heista 35 prosenttia oli ammatiltaan tyontekijoita ja 22 prosenttia toimihenkiloita. Erikois-
kauppojen lahjakortteja ostaneista 34 prosenttia asui Uudellamaalla ja 9 prosenttia Pirkan-

maalla.

6.4.2 Lahjakortin saaneet

Tyypillinen S-ryhman lahjakortin saanut henkilo on lapsettomassa pariskuntataloudessa elava
25-34-vuotias nainen. Han asuu Uudellamaalla ja on ammatiltaan tyontekija. S-ryhman lahja-
kortin saaneista 74 prosenttia oli naisia ja 26 prosenttia miehia. Heista 35 prosenttia asui lap-
settomassa pariskuntataloudessa, 33 prosenttia lapsiperheessa ja 21 prosenttia yhden hengen
taloudessa. S-ryhman lahjakortin saajista 34 prosenttia on ammatiltaan tyontekijoita ja 22
prosenttia toimihenkiloita. laltaan he olivat jakautuneet melko tasaisesti neljan keskimmai-
sen ikaryhman valille. 85 prosenttia vastanneista oli ialtaan 25-64-vuotiaita. Eniten vastaajia
oli ikaryhmasta 25-34-vuotiaat (25 %). Muista kolmessa ikaryhmasta (35-44-v, 45-54-v, 55-64-
v.) oli kaikista 20 prosenttia lahjakortin saaneita. S-ryhman lahjakortin saaneet asuivat tasai-
sesti ympari Suomea. Uudellamaalla asui kuitenkin enemmisto eli 17 prosenttia lahjakortin
saaneista. Toiseksi eniten S-ryhman lahjakortin saaneita asui Varsinais-Suomessa (13 %) ja

kolmanneksi eniten Pohjois-Pohjanmaalla (10 %).

Tyypillinen K-ryhman lahjakortin saanut on lapsiperheessa elava 25-34-vuotias nainen. Han on
ammatiltaan tyontekija. K-ryhman lahjakortin saaneista 70 prosenttia oli naisia ja 30 prosent-
tia miehia. Heista vajaa puolet asui lapsiperhetaloudessa, jossa on alle 18-vuotiaita lapsia (48
%) ja 26 prosenttia pariskuntataloudessa, jossa ei asu lapsia. Ammatiltaan heista 39 prosenttia
oli tyontekijoita ja 26 prosenttia tyottomia. 35 prosenttia K-ryhman lahjakortin saaneista oli
25-34-vuotiaita ja 30 prosenttia 45-54-vuotiaita. Heista 14 prosenttia asui Uudellamaalla.
Muista lahjakortin saajista poiketen Pirkanmaalla, Pohjois-Pohjanmaalla ja Kainuussa asui yh-

ta paljon K-ryhman lahjakortteja saaneita kuin Uudellamaalla.

Tyypillinen Stockmannin lahjakortin saanut on Uudellamaalla asuva pariskuntataloudessa ela-
va nainen. Han on ialtaan 45-54-vuotias ja ammatiltaan ylempi toimihenkilo. Stockmannin
lahjakortin saaneista 83 prosenttia oli naisia ja 17 prosenttia miehia. Heista yli puolet eli 52
prosenttia asui lapsettomassa pariskuntataloudessa ja 32 prosenttia lapsiperheessa. 33 pro-
senttia Stockmannin lahjakortin saaneista oli ylempia toimihenkiloita, 23 prosenttia toimihen-

kiloita ja 20 prosenttia tyontekijoita. laltaan heista 29 prosenttia oli 45-54-vuotiaita ja 26
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prosenttia 25-34-vuotiaita. Valtaosa Stockmannin lahjakortin saaneista asui Uudellamaalla (60
%).

6.5 Lahjakortteihin liittyvia olettamuksia

Kyselyn alussa vastanneilta kysyttiin yleisia mielipiteita lahjakorteista seka yleisia mielipiteita

S-ryhman lahjakorteista. Mielipidetta pyydettiin arvioimaan asteikolla 4-0 siten, etta

4 = Taysin samaa mielta

3 = Jokseenkin samaa mielta
2 = Jokseenkin eri mielta

1 = Taysin eri mielta

0 = En osaa sanoa

Arvioidut vaittamat ja tarkemmat tulokset on esitetty taulukoissa 5 ja 6. Keskiarvot on jaettu
viiteen ryhmaan, joita on korostettu omalla varilla. Taulukoihin on merkattu top 3 -keskiarvot
saaneet kohdat, niin etta 3 = korkeimman keskiarvon saanut kohta, 2 = toiseksi korkeimman

keskiarvon saanut kohta ja 1 = on kolmanneksi korkeimman keskiarvon saanut kohta. Kyseinen

jaottelu perustuu myohempaan pisteytysarviointiin johtopaatokset luvussa.

0,00 - 0,79 0,80 - 1,59 1,60 - 2,39 2,40 - 3,19 3,20 - 4,00
Yhteensa Nainen Mies S-ryhma K-Ryhma | Stockmann [Erikoiskauppa
n =686 n = 482 n=196 n = 204 n=26 n=38 n=125
Mitd mieltd olet yleisesti lahjakorteista? k.a 3,06 3,13 2,86 3,3 3,15 3,32 3,29
Annan lahjaksi lahjakortin mielummin kuin rahaa.
k.a 3,12 2,91
Lahjakortti on nopea ja vaivaton ostaa. K
.a
Lahjakortti on persoonallinen lahja.
! P ! ka| 22 2,23 2,16 2,49 2,27 2,58 2,47
Annan mielellani lahjakortteja lahjaksi.
k.a 2,76 2,82 2,6 2,96
Lahjakortti on joustava lahja ja tarjoaa lahjan saajalle 1
valinnanvapautta. k.a 3,17
Annan lahjakortin lahjaksi, kun en keksi muuta ostettavaa.
k.a 2,78 2,8 2,71 2,64 2,88 2,76 2,66
Lahjakortti on minulle mieluinen lahja.
k.a 2,94
Ostan lahjakortteja, kun en ole varma lahjan saajan 2
toiveista. k.a 3,18

Taulukko 5: Mielipiteet lahjakorteista

Yleinen mielipide lahjakorteista oli hyva (3,06). Kaikkien kohtien keskiarvot asettuvat valille
3,46-2,16. Naiset antoivat kaikissa vaittamissa miehia hieman paremmat arvosanat. Naisten
suhtautuminen lahjakortteihin oli siis hieman positiivisempi kuin miesten. Kaikista huonoim-

man keskiarvon sai vaittama lahjakortti on persoonallinen lahja (2,21). Korkeimmat keskiar-
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vot taas saivat vaittamat lahjakortti on nopea ja vaivaton ostaa (3,45) ja lahjakortti on jous-
tava lahja ja tarjoaa lahjansaajalle valinnanvapautta (3,46). Muita hyvan keskiarvon saaneita
vaittamia olivat lahjakortti on minulle mieluinen lahja (3,29) ja ostan lahjakortteja, kun en
ole varma lahjan saajan toiveista (3,38). Top 3 -vastaukset naisilla olivat samat kuin kaikki
yhteensa -vastaukset. Miehilla top 3 -vastaukset olivat muuten samat, mutta vastausten jar-

jestys oli eri.

Vertaillessa mielipiteita kaupoittain olivat S-ryhman ja erikoiskauppojen top 3 -vastaukset
samat kuin kohdassa yhteensa. S-ryhman lahjakortin kohdalla joustavuus ja valinnanvapaus
(3,73) seka nopea ja vaivaton ostettavuus (3,71) saivat koko vertailun parhaimmat keskiarvot.
K-ryhmalla top 3 -vastaukset olivat samat kuin S-ryhmalla ja erikoiskaupoilla, mutta vastaus-
ten paremmuusjarjestys oli eri. Muista kaupoista poiketen Stockmannin kohdalla korkeimman
keskiarvon sai kohta lahjakortti on minulle mieluinen lahja. Kohdat lahjakortti on joustava
lahja ja tarjoaa lahjan saajalle valinnanvapautta seka ostan lahjakortteja, kun en ole varma
lahjan saajan toiveista saivat Stockmannin lahjakortin kohdalla samat keskiarvot. Nain ollen

ne jakoivat vertailun toisen sijan.

Seuraavaksi tarkastellaan lyhyesti muiden taustatekijoiden (ika, ammatti ja talouden tilanne,
liiteet 3-5) vaikutusta mielipiteisiin lahjakorteista. Vertaillessa mielipiteita lahjakorteista ian
perusteella merkittavaa oli, etta 55-64-vuotiaat (2,45) ja yli 65-vuotiaat (2,54) kokivat lahja-
kortin persoonallisuuden hieman yleista keskiarvoa parempana. 45-54-vuotiaat taas kokivat
lahjakortin mieluisuuden muista ikaryhmista alhaisimpana (3,17). Eri ammattiryhmien valilla
oli havaittavissa suurempia mielipide-eroja kuin eri ika-ryhmien valilla. Maanviljelijoiden vas-
taukset poikkesivat kaikista eniten yleisista keskiarvoista. Huomioitavaa kuitenkin on, etta
maanviljelijoita oli vastaajien joukossa vain viisi. Ylempien toimihenkiloiden mielipide lahja-
korttien antamisesta rahan sijaan oli yleista keskiarvoa korkeampi (3,23). Elakelaiset taas ko-
kivat lahjakortin persoonallisuuden (2,58) hieman yleista keskiarvoa parempana. Eri talouden
kokojen valilla ei ilmennyt merkittavia eroja tuloksissa. Perheet, joissa kotona asuvat lapset
ovat yli 18-vuotiaita, antoivat muita mieluummin lahjaksi lahjakortin kuin rahaa (3,22). He
myos kokivat lahjakortin persoonallisuuden (2,44) hieman yleista keskiarvoa parempana. Per-
heissa (3,18) ja muissa aikuistalouksissa (3,16) asuvat taas kokivat lahjakortin mieluisuuden

hieman yleista keskiarvoa alhaisempana.
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Yhteensa Nainen Mies
n =686 n =482 n=196
3,03 3,15 2,73
Mit3 mielts olet S-ryhman lahjakorteista? k.a 0 ? ?
S-ryhman lahjakortti olisi minulle mieluinen lahja saada.
k.a 3,16
Haluaisin lahjaksi mieluummin jonkin muun yrityksen
lahjakortin. k.a 1,79 1,78 1,71
S-ryhman lahjakortin etuna on sen laajat
kayttomahdollisuudet. k.a 2,97
S-ryhman lahjakortti on kaytannollinen lahja.
k.a 3,13
S-ryhman lahjakortti on helppo ostaa.
ry ] pp K.a 2,83
S-ryhman lahjakortti kay lahjan saajalle mieluisiin
paikkoihin. k.a 2,86 2,98 2,57
Antaisin mieluummin lahjaksi S-ryhman lahjakortin kuin
rahaa. k.a 2,96 3,05 2,72
S-ryhman lahjakortti sopii lahjaksi moneen tilanteeseen.
ny ) P tah) k.a 3,19 2,82
Antaisin mielellani lahjaksi S-ryhman lahjakortteja. k.a 2,93 3,04 2,65

Taulukko 6: Mielipiteet S-ryhman lahjakorteista

Yleinen mielipide S-ryhman lahjakorteista (3,03) oli lahes yhta hyva kuin mielipide yleisesti
lahjakorteista (3,06). Yleisesti keskiarvot asettuvat valille 3,47-1,71. Naisten mielipiteet oli-
vat tassakin kohtaa keskimaarin positiivisemmat kuin miesten. Parhaimmat arvosanat saivat
kohdat S-ryhman lahjakortti on minulle mieluinen lahja (3,47) ja S-ryhman lahjakortin on kay-
tannollinen lahja (3,47). Naiset kokivat S-ryhman lahjakortin laajoihin kayttomahdollisuuksiin,
ostamisen helppouteen seka moneen tilanteeseen sopivuuteen liittyvat vaittamat huomatta-
vasti parempina kuin miehet. Huonoimman keskiarvon sai kohta haluaisin lahjaksi mielummin
jonkin muun yrityksen lahjakortin (1,79). Vastaukset kyseisesta kohdasta ovat siis kaanteisella
tavalla hyvat, koska niin harva haluaisi jonkin muun lahjakortin mieluummin kuin S-ryhman

lahjakortin.

Seuraavaksi tarkastellaan lyhyesti ian (liite 3), ammatin (liite 4) ja asuinpaikan (liite 6) vaiku-
tuksia mielipiteisiin. S-ryhman lahjakortin ostamisen helppous koettiiin ialtaan 25-34-
vuotiaiden (3,04) ja 35-44-vuotiaiden (3,03) keskuudessa hieman yleista keskiarvoa huonom-
pana. Mielipiteet kohdassa lahjakortti sopii moneen tilanteeseen oli taas 55-64-vuotiaiden
(3,34) ja yli 65-vuotiaiden (3,25) mielesta keskimaaraista parempi. Ammatin perusteella al-
haisimmat keskiarvot jokaisessa kohdassa antoivat maanviljelijat. Heidan mielipiteensa erosi-
vat kaikista eniten yleisista vastauksista. S-ryhman lahjakortin ostamisen helppouden huo-
nompina kokivat yrittajat (2,84) ja maanviljelijat (2,2). Kohdassa haluaisin lahjaksi jonkin
muun yrityksen lahjakortin, elakelaisten (1,54) ja maanviljelijoiden (0,8) vastaukset poikkesi-

vat eniten yleisista vastauksista. S-ryhman lahjakortti sopii moneen tilanteeseen koettiin taas



54

yrittajien (3,3), koti-isien (3,32) ja elakelaisten (3,35) keskuudessa kaikista parhaimpana.
Asuinpaikoista keski-Pohjanmaalla asuvien mielipiteet olivat lahes kaikissa kohdissa muilla
paikkakunnilla asuvia huonompia. Tosin kyseiselta paikkakunnalta oli alle kymmenen vastaa-
jaa. Annan mielellani S-ryhman lahjakortteja koettiin Satakunnassa (3,38) asuvien ja Vaasan
rannikkoseudulla (3,33) asuvien keskuudessa huomattavasti yleista keskiarvoa positiivisempa-
na. Lahjakortin ostamisen helppous taas koettiin Kymeenlaaksossa (2,74) huomattavasti yleis-
ta keskiarvoa huonompana. Eri talouden kokojen valilla vastauksissa ei ollut havaittavissa

merkittavia eroja.

6.6 Lahjakorttien lahjaksi ostaminen

Seuraavaksi tarkastellaan lahjakorttien ostamista lahjaksi. 45 prosenttia vastaajista oli osta-
nut lahjakortteja viimeisen puolen vuoden aikana (taulukko 7). Naiset olivat ostaneet oste-
tuista lahjakorteista 75 prosenttia ja miehet 23 prosenttia (huom. loput kolme prosenttia oli
henkiloita, jotka eivat olleet ilmoittaneet sukupuoltaan). Keskimaarin vastaajat olivat osta-
neet yhden lahjakortin (moodi) ja puolet vastaajista oli ostanut enemman kuin kaksi lahja-
korttia (mediaani). Keskiarvo ostetuille lahjakorteille oli puolen vuoden aikana 2,8 lahjakort-
tia. Naisilla keskiarvo oli 2,78 ja miehilla 2,91 lahjakorttia. Lahjakorttiostot lukumaarittain
jakautuivat valille 1-36 eli eniten lahjakortteja puolen vuoden aikana ostanut vastaaja oli os-
tanut 36 lahjakorttia.

N Minumum Maximum k.a [Keskihajonta] Moodi Mediaani
847 1 36 28 | 314 1 2
Sukupuoli Tilastot
Kuinka monta lahjakorttia Mies n=204 Keskiarvo 2,91
olet ostanut viimeisen Minimum 1
puolen vuoden aikana? Maximum 26
Keskihajonta 3,7
Nainen n=633 Keskiarvo 2,8
Minumum 1
Maximun 36
Keskihajonta 3,0

Taulukko 7: Tilastot lahjakorttiostoista

Eniten lahjakortteja oli ostettu kalenteriin merkittyjen juhlien aikana (46 %), josta joululah-
jaksi 42 prosenttia ja isanpaivalahjaksi 4 prosenttia (taulukko 8). Toiseksi eniten lahjakortteja
oli ostettu syntymapaivalahjaksi (29 %) eli muina vuosittaisina juhlina. Kohdassa muut suuret
juhlat eniten lahjakortteja oli ostettu valmistujaislahjaksi (9 %). Yksi vastausvaihtoehto oli
jokin muu, mika, jossa vastausvaihtoehdoiksi oli annettu muun muassa elakelahjaksi, laksiais-

lahjaksi ja kihlajaislahjaksi. Kaiken kaikkiaan lahjakortteja oli ostettu 551 kappaletta. Huo-
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mattavaa on, etta miehet antoivat hieman naisia enemman lahjakortteja kalenteriin merkit-
tyina juhlina eli tassa tapauksessa joululahjaksi, mutta muissa tilaisuuksissa hieman naisia

vahemman (liite 8).

Kaikki Nainen Mies

N % N % N %
On ostanut 307 45 % 231 48 % 71 36 %
Ei ole ostanut 379 55 % 251 52 % 125 64 %
Yhteensa 686 100 % 482 100 % 196 100 %
Kalenteriin merkityt
juhlat (joulu, isanpaiva)

252 46 % 187 44 % 62 53 %

Muut vuosittaiset juhlat
(syntymapaiva) 162 29 % 127 30 % 32 27 %
Muut suuret juhlat (haat,
ristiaiset, rippijuhlat,

valmistujaiset) 95 17 % 75 18 % 18 15 %
Muut (tupaantuliaiset,

kiitosjuhlat, muut) 42 8% 37 9% 5 4%
Yhteensa 551 100 % 426 100 % 117 100 %

Taulukko 8: Lahjakorttien ostaminen

Kaikista ostetuista 551 lahjakortista 38 prosenttia eli 193 kappaletta oli S-ryhman yleisia lah-
jakortteja. Toiseksi eniten vastauksia oli katagoriassa jokin muu, mika (15 %, 78 kpl), johon
vastausvaihtoehdoiksi oli annettu muun muassa kauneudenhoitoon ja hyvinvointiin liittyvia
lahjakortteja, ravintolalahjakortteja, kirjakaupan lahjakortteja, elamyslahjakortteja seka
kultaliikkeen ja erilaisten halpatavarakauppojen lahjakortteja. Kolmanneksi eniten lahjakort-
teja oli ostettu vaateliikkeisiin (15 %, 74 kpl). Naiset olivat ostaneet miehia enemman S-
ryhman, vaateketjujen ja sisustusliikkeiden lahjakortteja. Miehet taas olivat ostaneet enem-
man elektroniikkaliikkeiden, S-ryhman ketjujen, K-ryhman ja urheiluvalineliikkeiden lahja-

kortteja kuin naiset (kuvio 14).



Elektroniikka
Sisustus
S-ryhma ketju
K-ryhma
Stockmann
Urheiluvaline
Vaateketju

Muu

n=78

S-ryhma yleinen n=193
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Mies
& Nainen

& Kaikki

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45 %

Prosenttia

Kuvio 14: Lahjakorttien ostaminen kaupoittain

6.6.1 Ostomotiivi

Seuraavaksi tarkastellaan syita lahjakortin ostamiseen. Ostamista tarkastellaan yhdeksan vali-

tun ostopaatokseen vaikuttavan tekijan kautta, jotka on lueteltu taulukossa 9.

Motivaatio /
Perustelu

Syy lahjakortin ostamiseen|Tarkastellaan 9:n etukateen valitun vaihtoehdon

kautta.

. tuttava suositteli

. oma asiakaskokemus kaupan lahjakortista
. oma asiakaskokemus kaupasta

. kaupan tuotevalikoima

. kaupan sijainti lahjan saajan kannalta

. kaupan sijainti lahjan ostajan kannalta

. myymaldmainos / muu mainos

. lahjan saajan toivomus

. kaupan hyva maine

O 00 NOULLE WN B

Taulukko 9: Mittaristo (motivaatio)
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Tekijan merkittavyytta pyydettiin arvioimaan asteikolla 4-0 siten, etta:

4 = Paljon
3
2
1 = Vahan

0 = Ei osaa sanoa

Keskiarvot on merkitty samoilla vareilla kuin luvussa 6.2 yleiset mielipiteet lahjakorteista.

Jokaisen kohdan top 3 -tekijat on merkitty punaisin numeroin, niin etta 3 on eniten vaikutta-

nut tekija.
0,00 - 0,79 0,80 - 1,59 1,60 - 2,39 2,40 - 3,19 3,20 - 4,00
I ]
S-ryhma K-ryhma Stockmann | Erikoiskaupat

Yhteensa k.a 2,88 2,72 3,03 2,69
tuttava suositteli k.a 1,87 1,66
oma asiakaskokemus kaupan lahjakortista k.a

oma asiakaskokemus kaupasta k.a

kaupan tuotevalikoima k.a

kaupan sijainti lahjan saajan kannalta k.a

kaupan sijainti lahjakortin ostajan kannalta k.a

myymalamainos / muu mainos k.a

lahjan saajan toivomus k.a 2,26 2,76 2,86 2,84
kaupan hyva maine k.a 3,03 2,67 3,19 2,94

Taulukko 10: Lahjakortin ostomotiivi

Ostomotiivien keskiarvot jakautuivat valille 3,66-1,52. S-ryhman lahjakorteja ostettaessa eni-
ten vaikutusta oli omalla asiakaskokemuksella kaupasta (3,53) ja kaupan tuotevalikoimalla
(3,50). Kaupan sijainti lahjakortin ostajan kannalta (3,26) sai S-ryhman lahjakortin kohdalla
parhaimman arvosanan verrattuna muihin kauppaketjuihin. Vahiten taas vaikutusta ostami-
seen oli myymalamainoksella (1,64) ja tuttavan suosituksella (1,65). Myymalamainoksen ja

tuttavan suosituksen vaikutukset ostopaatosten tekemiseen koettiin jokaisen kauppaketjun
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kohdalla vahiten vaikuttavimpina tekijoina. Huomattavaa oli lahjan saajan toivomuksen vaiku-

tus ostopaatokseen, joka oli S-ryhman kohdalla merkittavasti huonompi kuin muilla ketjuilla.

K-ryhman kohdalla kaupan laaja tuotevalikoima (3,57) ja kaupan sijainti ostajan kannalta
(3,42) olivat ostopaatosta tehdessa eniten vaikuttavimmat tekijat. Huomattavaa K-ryhman
kohdalla oli, etta myymalamainoksen (1,52) vaikutus ostopaatokseen sai koko arvion huo-
noimman keskiarvon. Stockmannin kohdalla eniten vaikutusta ostamiseen oli omalla asiakas-
kokemuksella lahjakorteista (3,66). Kyseinen kohta sai koko vertailun korkeimman keskiarvon.
Muita paljon ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita olivat oma asiakaskokemus kaupasta (3,62)
ja kaupan tuotevalikoima (3,60). Myos naissa kohdissa Stockmann sai muita ketjuja paremmat
keskiarvot. Vahiten vaikutavia tekijoita olivat myymalamainos (1,81) ja tuttavan suositus
(1,87), jotka saivat myos muiden ketjujen kohdalla vertailun alhaisimpia keskiarvoja. Erikois-
kaupojen keskuudessa eniten ostopaatokseen koettiin vaikuttaneen kaupan tuotevalikoima

(3,42) ja vahiten myymalamainokset (1,62) ja tuttavan suosittelut (1,66).

Seuraavaksi vertaillaan ostomotiiveja sukupuolen, ian, ammatin ja talouden koon kautta (liit-
teet 3-5). S-ryhman lahjakortteja ostettaessa naisten ja miesten mielipiteet eivat juuri eron-
neet yleisista mielipiteista. Naiset jopa kokivat tuttavan suosituksen (1,57) ja myymala-
mainoksen (1,57) vaikutuksen ostopaatokseen viela vahemman merkittavimpina kuin mita
yleinen keskiarvo antaa ymmartaa. Kaupan tuotevalikoima sai ylempien toimihenkiloiden kes-
kuudessa alhaisimman arvosanan (3,19) ja kotiaitien /-isien (4,0) seka muiden aikuistalouk-
sessa elavien (4,0) keskuudessa korkeimman. Kaupan sijainnilla ostajan kannalta oli paljon
merkitysta yli 65-vuotiaille (3,72) ja elakelaisille (3,59). Merkittavaa oli, etta tuttavan suosi-

tuksen vaikutus ostopaatokseen oli alle 25-vuotiaiden keskuudessa korkein (2,63).

K-ryhman lahjakortin ostaneiden ostomotiiveissa oli paljon suurempaa heittoa aaripaasta toi-
seen kuin S-ryhman lahjakortin ostaneiden keskuudessa. Tuttavan suosituksella oli paljon vai-
kutusta ostopaatokseen yli 65-vuotiaiden (4,0) ja elakelaisten (4,0) mielesta ja vahemman
vaikutusta yrittajien (1,0) ja ylempien toimihenkiloiden (1,0) mielesta. Kaupan tuotevalikoi-
man vaikutus koettiin taas kotiaitien /-isien, ylempien toimihenkiloiden ja yrittajien keskuu-
dessa vaikuttaneen paljon K-ryhman lahjakortin ostamiseen. Samojen luokkien seka elakelais-
ten keskuudessa kaupan sijainnilla lahjansaajan kannalta oli myos paljon merkitysta (4,0).
Vastaavasti 55-64-vuotiaat (2,0) ja muussa aikuistaloudessa (2,0) elavat kokivat sijainnin lah-

jan saajan kannalta vaikuttaneen ostopaatokseen keskimaaraista vahemman.

Stockmannin lahjakortin kohdalla tuttavan suosittelulla oli 25-34-vuotiaille (3,0) huomattavas-
ti yleista keskiarvoa enemman vaikutusta ostopaatokseen. Seka oma asiakaskokemus Stock-
mannista etta Stockmannin lahjakortista saivat molemmat vertailussa korkeat keskiarvot.

Oma asiakaskokemus lahjakorteista sai vain elakelaisilta (3,17) ja yhden hengen taloudessa
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elavilta (3,0) hieman keskiarvoa alhaisemmat tulokset. Kaupan sijainti lahjan saajan kannalta
sai yhden hengen taloudessa elavien keskuudessa keskiarvoksi vain 2,67. Huomattavaa on,
etta miehet (3,38) kokivat lahjansaajan toivomuksella olevan enemman vaikutusta ostamiseen
kuin naiset (2,81). Lahjan saajan toivomuksen vaikutus ostopaatokseen oli myos yrittajille
(4,0), opiskelijoille (3,5) ja perheille (4,0) korkea. 25-34-vuotiaat (3,75), 55-64-vuotiaat (3,6),
perheet (4,0) taas kokivat Stockmannin hyvan maineen vaikuttaneen paljon lahjakortin osta-

miseen.

Oma asiakaskokemus erikoiskaupan lahjakortista sai huomattavasti muita lahjakortteja huo-
nompia keskiarvoja jokaisen vastaajaryhman keskuudessa. Vain kotiaidit /-isat pitivat omaa
kokemusta lahjakorteista (3,2) huomattavasti yleista keskiarvoa korkeampana. Oma kokemus
yleisesti kaupasta sai sita vastoin paremmat keskiarvot. Kaupan sijainnilla ei ollut alle 25-
vuotiaiden keskuudessa juuri merkitysta kummassakaan sijaintia kysytyssa kohdassa. Opiskeli-
jat taas kokivat myymalamainoksen vaikuttaneen ostopaatokseen (2,43) yleista keskiarvoa
enemman. Kaupan hyvan maineen vaikutukset ostopaatoksen vaikutukseen koettiin maanvil-

jelijoiden (3,5) ja kotiaitien /-isien (3,5) keskuudessa yleista keskiarvoa parempana.

6.6.2 Ostoajankohta

Lahjakortit ostetaan keskimaarin noin viikkoa ennen lahjan antotapahtumaa (kuvio 15). Yli
kuukautta ennen ostettavat lahjakortit ovat melko harvinaisia, kuten myos samana paivana
tapahtuva ostaminen. Miehet ostavat naisia hieman enemman lahjakortteja samana paivana,
noin viikkoa ennen ja muutamaa viikkoa ennen. Miesten keskuudessa yli kuukatta ennen ta-
pahtuva ostaminen on hyvin harvinaista. Naiset taas ostavat lahjakortteja miehia enemman

paria paivaa ja yli kuukautta ennen lahjan antamista.
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60 %
50 % —
40 %
30%
.©
-
= i Kaikki n=422
g 20% —
g u Nainen n=328

10% - 1 _ Mies n=94
0% - JR——

Samana Pari Noin Muutama Yli
e s s paivaa viikkoa | aviikkoa | kuukautt
paivana
ennen ennen ennen a ennen
Kaikki n=422 3% 22% 50 % 21% 3%
Nainen n=328 2% 25 % 49 % 20% 4%
Mies n=94 5% 14 % 55 % 24 % 1%

Kuvio 15: Lahjakortin ostoajankohta

Taulukossa 11 on viela vertailtu ostoajankohtaa ikaan ja eri lahjakortteihin. Lahjakortteja
ovat ostaneet samana paivana vain 45-54-vuotiaat seka 25-34-vuotiaat S-ryhman lahjakortteja
ostaneet. Yli kuukautta ennen lahjakortteja ovat taas ostaneet vain 35-44-, 45-54- ja 55-64-
vuotiaat. Muuten eri ikaryhmien valilla ei ole havaittavissa selkeita eroja. Eri lahjakorttien
valilla ostoajankohdat heittelevat ristiin kolmen keskimmaisen vaihtoehdon valilla, kuitenkin

niin, etta eniten lahjakortteja on ostettu viikkoa ennen lahjan antamista.
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alle 25 v. 25-34v. 35-44v. 45 - 54 v, 55-64v. 65v. taiyli

(N=47) (N=138) (N=130) (N=143) (N=138) (N=87)
S-ryhma
samana paivana 0% 7% 0% 4% 0% 0%
pari paivaa ennen lahjan antamista 13% 36 % 42 % 17 % 20 % 15 %
noin viikkoa ennen lahjan antamista 63 % 43 % 50 % 63 % 47 % 58 %
muutamaa viikkoa ennen lahjan antamista 25% 14 % 8% 15 % 22% 27 %
yli kuukautta ennen lahjan antamista 0% 0% 0% 0% 10 % 0%
K-ryhma
samana pdivana 0% 0% 0% 0% 0% 0%
pari paivaa ennen lahjan antamista 0% 17 % 14 % 43 % 50 % 33%
noin viikkoa ennen lahjan antamista 0% 67 % 29 % 43 % 50 % 33%
muutamaa viikkoa ennen lahjan antamista 100 % 17 % 57 % 14 % 0% 33%
yli kuukautta ennen lahjan antamista 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Stockmann
samana pdivana 0% 0% 0% 8% 0% 0%
pari paivaa ennen lahjan antamista 100 % 0% 29 % 15% 43 % 0%
noin viikkoa ennen lahjan antamista 0% 75 % 57 % 46 % 14 % 20 %
muutamaa viikkoa ennen lahjan antamista 0% 25% 0% 23 % 29 % 80 %
yli kuukautta ennen lahjan antamista 0% 0% 14 % 8% 14 % 0%

Taulukko 11: Lahjakortin ostoajankohta
6.6.3 Lahjan antajan ja saajan suhde

Lahjan antajan ja saajan valisen suhteen vaikutusta ostopaatokseen tutkitaan suhdetyypin ja
suhteen laheisyyden kautta (taulukko 12). Suhdetyypit on jaettu mittarin mukaisesti kolmeen
ryhmaan, jotka ovat perhe, muut sukulaiset ja muut. Suhteen laheisyytta taas tutkitaan 5-

portaisen jarjestysasteikon avulla. Lahjan antajan ja saajan suhdetta vertaillaan korttityypin
ja arvon valintaan.

Tutkimuskohde |Mittari Mittarin kuvaus
Lahjan antajan ja Suhdetyyppi 1. Perhe (vanhemmat, avio- ja avopuoliso, omat
saajan valinen suhde lapset, sisarukset)

2. Muut sukulaiset ja laheiset (isovanhemmat,
lapsenlapsi, muut sukulaiset)

3.Muut (ystavat, muut)

Suhteen laheisyys Yhteydenpidon yleisyys

(5-portaikoinen jarjestysasteikko)

1. paivittain

2. useita kertoja viikossa

3. useita kertoja kuukaudessa

4. kerran vuodessa

5. harvemmin

Taulukko 12: Mittaristo (lahjan antajan ja saajan valinen suhde)
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Lahjakorttityyppi

Seuraavaksi tarkastellaan sita, kenelle lahjakortteja annetaan ja sen vaikutusta annettaviin
lahjakortteihin. 45 prosenttia kaikista ostetuista lahjakorteista oli annettu perheenjasenille
eli vanhemmille, avio- / avopuolisolle, omille lapsille tai sisaruksille (taulukko 13). Toiseksi
eniten lahjakortteja oli annettu muille sukulaisille (31 %) ja vahiten muille henkiloille (24 %).
Sama jarjestys sailyy myos jokaisen tarkastelussa olevan lahjakortin kohdalla. Stockmannin
(55 %), K-ryhman (46 %) ja erikoiskauppojen (47 %) lahjakorteista perheenjasenille ostettujen
lahjakorttien osuus oli hieman yleista keskiarvoa korkeampi ja S-ryhman kohdalla alhaisempi
(41 %). S-ryhman lahjakortteja puolestaan ostettiin hieman yleista keskiarvoa enemman muil-
le sukulaisille (34 %) ja muille (25 %). Stockmannin ja erikoskauppojen lahjakortteja puoles-

taan annettiin muille sukulaisille ja muille tuttaville yleista keskiarvoa vahemman (liite 8).

S-ryhma K-ryhma Stockmann Erikoiskauppa Kaikki
Mittari Mittarinkuvaus N=190 N=26 N=33 N=162 N =411
n % n % n % n % n %

Perhe (vanhemmat, avio-
/avopuoliso, omat lapset,
sisarukset) 77 41% 12| 46% 18| 55% 76| 47% 183 45%

Muut sukulaiset
(isovanhemmat,

Suhdetyyppi lapsenlapset, muut
sukulaiset) 65| 34% 8| 31% 9| 27% a6 28% 128| 31%
Muut (ldheiset ystavat,
tuttavat, muut) 48| 25% 6| 23% 6| 18% 40| 25% 100| 24%
Yhteensa 190 100 % 26| 100% 33| 100%| 162 100% 411 100%

Taulukko 13: Lahjakortin antaminen / Lahjan saaja - lahjakorttityyppi

Lahjakortin arvo

Seuraavaksi tarkastellaan lahjakortin arvon valintaan vaikuttavia tekijoita. Kuviossa 16 on esi-
tetty, minka arvoisia ostetut lahjakortit keskimaarin olivat. 41 prosenttia ostetuista lahjakor-
teista oli 31-60 euron arvoisia, 24 prosenttia alle 30 euron arvoisia ja 16 prosenttia 91-120

euron arvoisia. Vahiten oli ostettu 121-150 euron (3 %) arvoisia lahjakortteja.
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yli150€ L 5%

121-150€ | 3%
91-120 € 16 %

31‘60 € ? 41 03

alle 30 € WZAI%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Prosenttia

Kuvio 16: Lahjakortin antamien / arvo

Taulukossa 14 on vertailtu eri tekijoiden vaikutusta lahjakortille ladattavan arvon valintaan.

Tarkeimpina ominaisuuksina lahjakortin arvoa valittaessa pidetaan suhdetta lahjan saajaan ja
omaa budjettia. Yleinen kasitys lahjan hinnasta ja lahjanantotilaisuuden luonteesta ovat ver-
tailun toiseksi eniten vaikuttaneet tekijat. Vahiten lahjakortille ladattavan arvon maaraan on

vaikuttanut sopivuus kaupan hintatasoon.
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Kaikki Mies Nainen
Suhde lahjan saajaan
1 = Tarkein 48 % 49 % 45 %
2 34 % 32% 37 %
3 14 % 15 % 12 %
4 3% 3% 3%
5 = Vahiten tarkein 2% 1% 4%
Oma budjetti
1 = Tarkein 40 % 43 % 34 %
2 34 % 33% 35%
3 17 % 16 % 19 %
4 5% 6 % 4%
5 = Vahiten tarkein 4% 3% 8 %
Sopivuus kaupan hintatasoon
1 = Tarkein 10 % 9% 12 %
2 23 % 23 % 23 %
3 27 % 25 % 30 %
4 14 % 14 % 15 %
5 = Vahiten tarkein 26 % 29 % 20 %
Yleinen kasitys lahjan hinnasta
1 = Tarkein 15 % 16 % 10 %
2 27 % 25 % 32%
3 29 % 29 % 29 %
4 21 % 22 % 20 %
5 = Vahiten tarkein 8% 8% 9%
Lahjan antotilaisuuden luonne
1 = Tarkein 18 % 19 % 14 %
2 32% 32% 31%
3 23 % 25 % 20 %
4 13% 13% 15 %
5 = Vahiten tarkein 14 % 1% 20 %

Taulukko 14: Lahjakortin arvon valintaan vaikuttaneet tekijat

Lahjakortin arvo - suhdemuoto

Lahjan antajan ja saajan valisella suhteella on todettu olevan merkitysta lahjakortille ladat-
tavan arvon maaraan. Yleisesti lahjaksi annettiin eniten 31-60 euron arvoisia lahjakortteja,
mika oli jokaisen suhdemuodon kohdalla suosituin lahjakortille ladatun arvon maara. Alle 30
euron arvoiset lahjakortit olivat muille sukulaisille ja muille annettujen lahjakorttien toiseksi
suosituin arvo. Perheenjasenille annettiin alle 30 euron arvoisia lahjakortteja enemman 61-90
ja 91-120 euron arvoisia lahjakortteja (taulukko 15). Taulukosta on selkeasti nahtavissa, etta

perheenjasenille annetaan suurempia lahjakortteja kuin muille henkiloille (liite 8).
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) . Perhe Muut sukulaiset Muut

Mittarin kuvaus
n % n % n %

alle 30 € 24 13 % 40 31 % 35 35%
31-60 € 65 36 % 57 45 % 48 48 %
61-90 € 27 15 % 12 9% 5 5%
91-120 € 43 23 % 12 9% 10 10 %
121-150 € 11 6% 1 1% 0 0%
yli 150 € 13 7% 5 4% 2 2%
Yhteensa 183 100 % 127 100 % 100 100 %

Taulukko 15: Lahjakortin antaminen / lahjakortin arvo - suhdemuoto

Lahjakortin arvo - sukupuoli

Naiset antavat keskimaarin enemman pienimpia eli 10-30 euron arvoisia lahjakortteja kuin
miehet (taulukko 16). Seuraavaksi suurimpien eli 31-60 euron arvoisten lahjakorttien valilla
naisten ja miesten antamien lahjakorttien maarissa ei ollut suurta eroa. Miehet olivat kuiten-
kin antaneet kyseisia lahjakortteja hieman naisia enemman. Stockmannin lahjakortin kohdalla
61-90 euron arvoisten lahjakorttien osuus miesten keskuudessa oli huomattavasti korkeampi

kuin naisten keskuudessa (naiset 12 % ja miehet 43 %).

S-ryhma S-ryhma K-ryhma K-ryhma Stockmann  [Stockmann Erikoiskauppa | Erikoiskauppa

nainen mies nainen mies nainen mies nainen mies
10-30 € 29 % 18 % 24% 0% 4% 14 % 30% 11%
31-60 € 39% 47 % 47 % 50 % 42 % 14 % 41% 47 %
61-90 € 10 % 8% 6 % 13% 12% 43 % 10% 13%
91-120 € 14 % 16 % 24% 25% 31% 14 % 14 % 16 %
121-150 € 2% 5% 0% 0% 8% 0% 1% 11%
yli 150 € 6% 5% 0% 13 % 4% 14 % 4% 3%

Taulukko 16: Lahjakortin antaminen / lahjakortin arvo - sukupuoli

Lahjakortin arvo - yhteydenpidon yleisyys

Vertaillessa lahjakortin arvoa yhteydenpidon yleisyyteen ensimmaiseksi havaittavissa on, etta
henkiloille, joiden kanssa ollaan harvemmin yhteydessa, on ostettu vain S-ryhman lahjakort-
teja (taulukko 17). Yleisesti voidaan todeta, etta kun yhteydenpito lahjan saajan ja antajan
valilla on runsasta eli paivittaista tai viikoittaista, on annettu eniten 31-60 euron arvoisia
kortteja. S-ryhman lahjakorttien kohdalla on muita lahjakortteja selkeimmin havaittavissa,
etta mita yleisempaa yhteydenpito on, sita suurempia lahjakortteja annetaan. Harvemmin
yhteydessa oleville annetaan eniten 10-30 euron arvoisia lahjakortteja. Prosentit laskevat ta-
saisesti sen mukaan mita yleisempaa yhteydenpito on. 31-60 euron arvoisilla S-ryhman lahja-
korteilla on taysin painvastainen suunta eli kyseisia lahjakortteja annetaan eniten paivittain
yhteydessa oleville ihmisille ja vahiten harvemmin yhteydessa oleville. S-ryhman lahjakorteis-

ta suurempia arvoja on annettu lahinna paivittain, viikoittain ja kuukausittain yhteydessa ole-
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ville. Muiden lahjakorttien kohdalla nain selkeaa eroa yhteydenpidon ja arvon valilla ei ole

havaittavissa kuin S-ryhman kohdalla.

K-ryhma

S-ryhma S-ryhméa S-ryhma S-ryhméa S-ryhma K-ryhméa K-ryhma K-ryhméa muu{aman K-ryhméa

paivittdin viikoittain kuukausittain | muutaman kerran | harvemmin paivittdin viikoittain kuukausittain | kerran vuodessa | harvemmin

(n=33) (n=73) (n=42) vuodessa (n=34) (n=8) (n=9) (n=10) (n=4) (n=3) (n=0)
10-30 € 15 % 22 % 31% 35% 63 % 0% 0% 75 % 33% 0%
31-60 € 45 % 44% 45 % 29 % 13% 56 % 56 %. 25% 33% 0%
61-90 € 12% 5% 7% 18 % 13% 1% "M% 0% 0% 0%
91-120 € 12 % 19 % 10 % 15% 13% 33% 22% 0% 33% 0%
120-150 € 6% 4% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
yli 150 € 9% 5% 7% 3% 0% 0% "M% 0% 0% 0%

Erikoiskauppa

Stockmann Stockmann Stockmann Stockmann Stockmann Erikoi ippa | Erikoi: Erikoi ippa muutaman Erikoiskauppa

paivittdin viikoittain kuukausittain [ muutaman kerran [ harvemmin paivittain viikoittain kuukausittain | kerran vuodessa [ harvemmin
(n=12) (n=11) (n=6) vuodessa (n=4) (n=1) (n=53) (n=50) (n=29) (n=27) (n=3)
10-30 € 29% 0% 0% 0% 0% 7% 13% 14 % 17 % 0%
31-60 € 14 % 33% 50 % 50 % 0% 33% 0% 71% 67 % 0%
61-90 € 14 % 33% 0% 0% 0% 20% 38% 14 % 0% 0%
91-120 € 29% 17 % 50 % 0% 0% 27 % 38% 0% 17 % 0%
121-150 € 14 % 0% 0% 0% 0% 7% 13% 0% 0% 0%
yli 150 € 0% 17 % 0% 50 % 0% 7% 0% 0% 0% 0%

Taulukko 17: Lahjakortin antaminen / lahjakortin arvo - yhteydenpidon yleisyys

Lahjakortin arvo - lahjakorttityyppi

Seuraavaksi tarkastellaan lahjakorttityypin vaikutusta lahjakortille ladattavan arvon maaraan.
31-60 euron arvoiset lahjakortit olivat jokaisen korttityypin kohdalla suurin ryhma (taulukko
18). Toiseksi suurimman ryhman kohdalla sen sijaan oli eroja. S-ryhman ja erikoiskauppojen
lahjakorttien kohdalla alle 30 euron arvoiset lahjakortit olivat toiseksi suurin ryhma, kun taas
K-ryhman ja Stockmannin lahjakorttien keskuudessa toiseksi suurin ryhma oli 91-120 euron

arvoiset lahjakortit.

Mittarin kuvaus S-ryhma _ K-ryhma Stockmann Erikoiskauppa

n % n % n % n %
alle30€ 51 27 % 4 16 % 2 6% 42 26 %
31-60 77 41 % 12 48 % 13 38 % 68 42 %
61-90 18 9% 2 8% 6 18 % 18 11%
91-120 28 15% 6 24 % 9 26 % 23 14 %
121-150 5 3% 0 0% 2 6% 5 3%
yli 150 11 6 % 1 4% 2 6 % 6 4%
Yhteensa 190 100 % 25 100 % 34 100 % 162 100 %

Taulukko 18: Lahjakortin antaminen / lahjakortin arvo - korttityyppi
6.7 Lahjakorttien lahjaksi saaminen

Seuraavaksi tarkastellaan lahjakorttien lahjaksi saamista (taulukko 19). Vastaajista 38 pro-
senttia oli saanut lahjakortteja lahjaksi viimeisen puolen vuoden aikana. Naiset olivat saaneet
saaduista lahjakorteista 69 prosenttia ja miehet 28 prosenttia (huom. loput kolme prosenttia
on henkiloita, jotka eivat ilmoittaneet sukupuoltaan). Keskimaarin vastaajat olivat saaneet

yhden lahjakortin lahjaksi (moodi). Saatujen lahjakorttien keskiarvo oli 1,8 lahjakorttia. Nai-
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set olivat saaneet keskimaarin 1,9 lahjakorttia ja miehet 1,6 lahjakorttia. Keskiarvoja nostaa

se, etta eniten lahjakortteja saanut henkilo oli saanut 14 lahjakorttia. Taman vuoksi moodin

perusteella lahjan saajat olivat yleisimmin saaneet yhden lahjakortin lahjaksi.

N Minumum Maximum k.a Keskihajonta| Moodi Mediaani

847 1 14 1,8 1,37 1 1
Sukupuoli Tilastot

Kuinka monta lahjakorttia Mies n=114 Keskiarvo 1,64

olet saanut viimeisen puolen Minimum 1

vuoden aikana? Maximum 4

Keskihajonta 0,85

Nainen n=343 Keskiarvo 1,94

Minumum 1

Maximun 14

Keskihajonta 1,54

Taulukko 19: Tilastot saaduista lahjakorteista

Yli puolet kaikista saaduista lahjakorteista oli saatu kalenteriin merkittyina juhlahetkina, jois-

ta joululahjana 52 prosenttia ja isanpaivana kaksi prosenttia (taulukko 20). Toiseksi eniten

lahjakortteja oli saatu syntymapaivalahjana (24 %). Jokin muu, mika -vastausvaihtoehtoehto

sisaltyi muut juhlat -kategoriaan ja siina vastauksiksi oli annettu muun muassa palkkioina,

palkintoina ja hyvityksina. Kaiken kaikkiaan lahjakortteja oli saatu lahjaksi 323 kappaletta.

Huomattavaa on, etta naiset olivat saaneet hieman miehia enemman lahjakortteja joululah-

jaksi ja syntymapaivalahjaksi. Miehet taas olivat saaneet enemman lahjakortteja haalahjaksi,

isanpaivalahjaksi, kiitoslahjaksi ja joksikin muuksi lahjaksi kuin naiset (liite 9).

Kaikki Nainen Mies

n % n % n %
On saanut 258 38% 179 37 % 73 37 %
Ei ole saanut 428 62 % 303 63 % 123 63 %
Yhteensa 686 100 % 482 100 % 196 100 %
Kalenteriin merkityt juhlat
(joulu, isanpaiva) 176 54 % 121 57 % 52 55 %
Muut vuosittaiset juhlat
(syntymapaiva) 79 24 % 59 28 % 18 19 %
Muut suuret juhlat (haat,
ristidgiset, rippijuhlat,
valmistujaiset) 10 3% 6 3% 4 4%
Muut (tupaantuliaiset,
kiitosjuhlat, muut) 58 18 % 27 13% 20 21 %
Yhteensa 323 100 % 213 100 % 94 100 %

Taulukko 20: Lahjakortin saaminen
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Saaduista lahjakorteista 37 prosenttia eli 133 kappaletta oli S-ryhman lahjakortteja (kuvio
17). Toiseksi eniten oli kategoriasta jokin muu, mika (23 %). Tassa vaihtoehdossa vastausvaih-
toehdoissa esiintyivat muun muassa kauneus- ja hyvinvointipalveluiden lahjakortit, elokuva-
ja lippupisteiden lahjakortit seka kultaliikkeiden ja kirjakauppojen lahjakortit. Kolmanneksi
eniten lahjakortteja oli saatu Stockmannille (9 %) ja neljanneksi eniten vaateliikkeisiin (8 %).
Miehet ovat saaneet huomattavasti naisia enemman urheiluvaline- ja elektroniikkakauppojen
lahjakortteja. Naiset taas ovat saaneet miehia selkeasti enemman Stockmannin ja vaateliik-

keiden lahjakortteja.

Elektroniikka n=12
Sisustus n=15
S-ryhma ketju n=15

Urheiluvaline n=22

Mies
K-ryhma n=23 “ Nainen
Vaateketju n=29 pFaw Kaikki

Stockmann n=31

Muu n=84

S-ryhma yleinen n=133

0% 10 % 20 % 30% 40 %
Prosenttia

Kuvio 17: Lahjakortin saaminen kaupoittain

6.7.1 Lahjan antajan ja saajan valinen suhde

Seuraavaksi tarkastellaan sita, kenelta lahjakortteja oli saatu lahjaksi ja sen yhteytta saatui-
hin lahjakorttityyppeihin (taulukko 21). Eniten lahjakortteja oli saatu muilta henkiloilta (43
%), toiseksi eniten perheenjasenilta (41 %) ja vahiten muilta sukulaisilta (15 %). S-ryhman lah-
jakortit poikkeavat muista lahjakorteista siina, etta niita oli saatu enemman perheenjasenilta
(44 %) kuin muilta henkiloilta (40 %). K-ryhman lahjakorteista perati 62 prosenttia oli saatu
muilta ja vain 24 prosenttia perheenjasenilta. Kaiken kaikkiaan lahjakortteja saaneet henkilot
olivat saaneet lahes yhta paljon lahjakortteja muilta tuttavilta ja perheenjasenilta. Selkeasti

vahiten lahjakortteja oli saatu muilta sukulaisilta (liite 9).
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S-ryhma K-ryhma Stockmann Kaikki
Mittari Mittarinkuvaus N=136 N=21 N=27 N=411
n % n % n % n %
Perhe (vanhemmat, avio-
/avopuoliso, omat lapset,
sisarukset) 60 44 % 5 24 % 11 41 % 76 41 %
Muut sukulaiset (
. isovanhemmat,
Suhdet !
Yyppl lapsenlapset, muut
sukulaiset) 22 16 % 3 14 % 3 11% 28 15 %
Muut (ldheiset ystavat,
tuttavat, muut) 54 40 % 13 62 % 13 48 % 80 43 %
Yhteensa 136 100 % 21 100 % 27 100 % 184 100 %

Taulukko 21: Lahjakortin saaminen / Lahjan antaja - lahjakorttityyppi
6.7.2 Lahjakortin arvo

Seuraavaksi tarkastellaan saatujen lahjakorttien arvoa lahjan antajan seka lahjakorttityyppi-
en kautta. Kuviossa 18 on esitetty saaduille lahjakorteille ladatuista arvoista yhteenveto. Eni-
ten eli 39 prosenttia saaduista lahjakorteista oli arvoltaan 31-60 euroa. Toiseksi eniten oli alle
30 euron arvoisia lahjakortteja (21 %) ja kolmanneksi eniten 91-120 euron arvoisia lahjakort-

teja (17 %).

Yli 150 € h 8|%

121-150 € _- 5%
91-120 € __ 17 %
61-90€ [ (9%
31-60 € I 39 %

alle 30 € * 21%

0% 10 % 20 % 30% 40 % 50 %
Prosenttia

Kuvio 18: Saatujen lahjakorttien arvo

Taulukossa 22 tarkastellaan lahjan antajan ja saajan suhteen vaikutusta arvon valintaan.
Yleisesti lahjaksi saaduista lahjakorteista eniten oli 31-60 euron arvoisia lahjakortteja. Se oli
jokaisessa tutkimusryhmassa suosituin lahjakortille ladattavan arvon maara. Toiseksi eniten

oli saatu alle 30 euron arvoisia lahjakortteja, mika oli muiden sukulaisten ja muiden henkiloi-
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den ryhmassa toiseksi suosituin lahjakortin arvo. Perheenjasenilta alle 30 euron arvoisia lah-

jakortteja oli saatu vasta kolmanneksi eniten, koska 91-120 euron arvoiset lahjakortit olivat

perheenjasenilta saaduissa lahjakorteissa lahes yhta suosittuja kuin 31-60 euron arvoiset lah-

jakortit. Taulukosta 22 on havaittavaissa, etta perheenjasenilta oli saatu suurempia lahja-
kortteja (ks. 91-120) kuin muilta (liite 9).

Mittari Mittarin kuvaus Perhe Muut sukulaiset Muut

n % n % n %

alle30€ 10 13% 6 21% 23 29 %

31-60 € 23 30 % 12 43 % 36 46 %

61-90 € 10 13% 2 7% 5 6 %

Lahjakortin arvo [91-120€ 22 29 % 4 14 % 6 8 %
121-150 € 7 9% 1 4% 2 3%

Yli 150 € 4 5% 3 11% 7 9%

Yhteensa 76 100 % 28 100 % 79 100 %

Taulukko 22: Lahjakortin saaminen / Lahjakortin arvo - lahjan antaja

Seuraavaksi tarkastellaan saatujen lahjakorttien arvoa eri korttityyppien kautta (taulukko 23).

Kaikkien lahjakorttityyppien keskuudessa suurin arvo oli 31-60 euroa, tosin K-ryhman lahja-

korttien keskuudessa ykkossija jakautuu alle 30 euron arvoisten lahjakorttien kanssa. Toiseksi

suurimman ryhman keskuudessa on eroja. Saaduista S-ryhman lahjakorteista toiseksi eniten

oli ryhmasta alle 30 euroa, kun taas Stockmannin lahjakorteissa toiseksi suurin ryhma oli 91-

120 euron arvoiset lahjakortit.

S-ryhma K-ryhma Stockmann
Mittarin kuvaus n % n % n %
alle 30 € 31 23 % 7 33% 1 4%
31-60 € 54 40 % 7 33% 11 39 %
61-90 € 13 10 % 2 10 % 2 7%
91-120 € 24 18 % 1 5% 8 29 %
121-150 € 5 4% 0 0% 4 14 %
yli 150 € 8 6% 4 19 % 2 7%
Yhteensa 135 100 % 21 100 % 28 100 %

Taulukko 23: Lahjakortin saaminen / Lahjakortin arvo - lahjakorttityyppi

6.7.3

Lahjakortin kaytto

Seuraavaksi tarkastellaan lyhyesti lahjakorttien kayttoa. Saaduista lahjakorteista 64 prosent-

tia oli jo kaytetty, 25 prosenttia ei oltu viela kaytetty ja 11 prosenttia lahjakorteista oli osit-

tain kaytetty eli kortilla on viela arvoa jaljella (kuvio 19).
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L Kylla
i QOsittain

“En

Kuvio 19: Lahjakorttien kaytto

Yleisesti lahjakortit koettiin mieluisina lahjoina (kuvio 20). Stockmannin lahjakortti koettiin
kaikista mieluisimpana. Sen erittain mieluisaksi koki 87 prosenttia vastaajista. S-ryhman
lahjakortin erittain mieluisaksi koki 75 prosenttia kortin saaneista ja K-ryhman 82 prosenttia.
Stockmannin lahjakortti oli ainoa lahjakortti, joka ei saanut yhtaan kolmosta huonompaa

arvosanaa. S-ryhman lahjakortti sai yhden ei kovin mieluinen -arvion.

100 %

90 %

80 %

70 % 1

60 % -

50 % - “S-ryhmi n=139

EK-ryhma n=22

40 %

Prosenttia

© Stockmann n=30

30 %

20%

10 %

0%
4= 3 2 1=ei 0=ei

erittain kovin osaa
mieluinen mieluinen sanoa

Kuvio 20: Saatujen lahjakorttien mieluisuus
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Seuraavaksi tarkastellaan viela saatujen lahjakorttien mieluisuutta sukupuolen ja ian kautta

(taulukko 24). Tekijoita arvioitiin asteikolla 4-0 siten, etta:

4 = Erittain mieluinen
3
2
1 = Ei kovin mieluinen

0 = Ei osaa sanoa

Keskiarvot on merkitty samoilla vareilla kuin luvussa 6.2 yleiset mielipiteet lahjakorteista.
0,00 - 0,79 0,80 - 1,59 1,60 - 2,39 2,40 - 3,19 3,20 - 4,00

Kuinka mieluinen
saamasi S-ryhman
lahjakortti sinulle oli?

Kuinka mieluinen
saamasi K-ryhman
lahjakortti sinulle oli?

Kuinka mieluinen
saamasi Stockmannin
lahjakortti sinulle oli?

Taulukko 24: Keskiarvotaulukko - Saatujen lahjakortin mieluisuus

Yleisesti lahjakortit koettiin erittain mieluisina lahjoina. Kaikki keskiarvot asettuivat valille 3-
4, Naiset (3,72) kokivat S-ryhman lahjakortit hieman miehia (3,67) mieluisampina. Huomatta-
vaa oli, etta K-ryhman ja Stockmannin kohdalla keskiarvot asettuivat toisin pain eli miesten
antamat keskiarvot olivat hieman naisten antamia keskiarvoja korkeampia. lan perusteella
korkeimman keskiarvon S-ryhman lahjakorteista antoivat 55-64-vuotiaat (3,86) ja alhaisimman
yli 65-vuotiaat (3). K-ryhman lahjakortin kohdalla alle 25-vuotiaat (4) ja 55-64-vuotiaat (4)
antoivat keskimaarin korkeimmat keskiarvot. Stockmannin lahjakortin positiivisimpina kokivat
taas 35-44-vuotiaat (4) ja 45-54-vuotiaat.

Ammatti, talouden koko tai asuinpaikka eivat vaikuttaneet poikkeavasti tuloksiin. (liitteet 4-
7)

7  Johtopaatokset

Yleisena paatelmana tasta tutkimuksesta voidaan todeta, etta lahjakortit koetaan positiivise-

na asiana. Avoimia vastauksia mukaillen, ”"Lahjakortti on kdtevd lahja ja helppo antaa.”,
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”Helppo vaihtoehto lahjakortin ostajalle ja saajalle.”, ”Hyvd vaihtoehto useisiin tilanteisiin
ja monenlaisiin tarpeisiin.”. Toki joukossa oli negatiivissavytteisia vastauksia, mutta yleisesti

lahjakortit koettiin ennemmin positiivisena kuin negatiivisena asiana.

Joulu on lahjakorttien suurin sesonki. Se nakyy myos S-ryhman lahjakorttimyynnissa. S-
ryhman lahjakorttien joulumyynti on 40 prosenttia koko vuoden myynnista. (Korkala 2015.)
Toinen suuri sesonki on kevat, jolloin vietetaan paljon valmistujaisia ja koulujen paattajaisia.
Kyselyn tutkimusajanjakso oli puoli vuotta, joten kevaalla ostetut lahjakortit eivat olleet mu-
kana tutkimuksessa. Taman tutkimuksen vastausten perusteella 42 prosenttia puolen vuoden
sisalla ostetuista lahjakorteista oli ostettu joululahjaksi, mika ei sinansa ole yllattavaa, koska
tutkimus toteutettiin helmikuussa. Myos saaduista lahjakorteista joululahjaksi saatujen lahja-
korttien osuus oli korkein. Yli 50 prosenttia kaikista saaduista lahjakorteista oli saatu joulu-
lahjaksi. Toiseksi eniten lahjakortteja oli seka ostettu etta saatu syntymapaivalahjaksi. Mie-
het olivat ostaneet hieman naisia enemman lahjakortteja jouluna, mutta myos saaneet suh-
teessa vahemman lahjakortteja joululahjaksi. Naiset taas olivat ostaneet kaikkina muina
ajankohtina enemman lahjakortteja kuin miehet. Luvussa 2.2.4 (sukupuoliroolit lahjaa ostet-
taessa) todetaan, etta lahjojen osto on naisten tehtava ja juurrutettu osaksi naisten sukupuo-
likuvaa. Monesti naiset ovatkin perheissa niita, jotka ostavat lahjat. Joulu on kuitenkin ajan-
kohta, jolloin miehetkin tekevat lahjaostoksia, koska myos vaimoille, avopuolisoille ja tyt-

toystaville pitaa ostaa lahjoja.

Taman tutkimuksen paaongelmana oli selvittaa, mitka tekijat vaikuttavat lahjakortin valin-
taan ja ostopaatokseen seka miten S-ryhman lahjakortti sijoittuu kuluttajien ostoskoriin lah-
jakortteja ostettaessa. Seuraavaksi tarkastellaan tutkimustuloksia paaongelmien nakokulmas-

ta.

7.1 Lahjakortin valinta ja ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli tutkia ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita lahjakortteja
ostaessa. Taulukkoon 25 on koottu kolme taman tutkimuksen perusteella eniten ostopaatok-
seen vaikuttanutta ostomotiivia. Taulukkoon on otettu mukaan yleisia mielipiteita lahjakor-
teista -kysymyksen kolme parhaimman keskiarvon saanutta kohtaa. Tulokset on pisteytetty
siten, etta korkeimman keskiarvon saanut tekija on saanut arvoksi numeron kolme, toiseksi
eniten vaikuttanut tekija taas numeron kaksi ja kolmanneksi eniten vaikuttanut tekija nume-
ron yksi. Eri tekijoiden arvojen summa kertoo sen, mika tekija on vaikuttanut eniten lahjakor-

tin ostamiseen.

Taulukon perusteella voidaan nahda, etta ostomotiiveista kaupan tuotevalikoimalla on eniten

vaikutusta ostopaatokseen lahjakortteja ostettaessa. Se sai yhteensa 9 pistetta. Toiseksi eni-
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ten lahjakorttien ostamiseen vaikuttaa oma asiakaskokemus kaupasta, joka sai 5 pistetta.
Kolmanneksi eniten vaikutusta on omalla asikaskokemuksella kaupan lahjakortista (4 pistetta)

ja kaupan sijainnilla lahjan saajan kannalta (4 pistetta).

Vertaillessa yleisia mielipiteista lahjakorteista -kysymyksen vastauksia, kolme parhaimman
keskiarvon saanutta kohtaa olivat kaikki sellaisia, jotka vaikuttavat lahjakortin ostamiseen ja
nain ollen ne yhdessa ostomotiivien kanssa vaikuttavat lopulliseen ostopaatokseen. Vastaus-
ten perusteella eniten lahjakortin ostamiseen vaikuttaa sen nopea ja helppo ostettavuus, ky-
seinen kohta sai vertailussa 8 pistetta. Toiseksi eniten vaikuttaa se, etta lahjakortti on jous-
tava lahja ja tarjoaa lahjan saajalle valinnanvapautta (7 pistetta) ja kolmanneksi eniten lah-

jakortteja ostetaan, kun ei olla varmoja lahjan saajan toiveista (6 pistetta).

S-ryhma |K—ryhm'ai |Stockmann |Erikoiskaupat Kaikki

Ostomotiivit
oma asiakaskokemus kaupan lahjakortista 1 3 4
oma asiakaskokemus kaupasta 3 2 1 6
kaupan tuotevalikoima 2 3 1 3 9
kaupan sijainti lahjan saajan kannalta 2 2 4
kaupan sijainti lahjakortin ostajan kannalta 1 1
Mita mielta olet yleisesti lahjakorteista?
Lahjakortti on nopea ja vaivaton ostaa.

2 3 1 2 8
Lahjakortti on joustava lahja ja tarjoaa
lahjan saajalle valinnanvapautta. 3 1 2 3 9
Lahjakortti on minulle mieluinen lahja. 3 3
Ostan lahjakortteja, kun en ole varma
lahjan saajan toiveista. 1 2 2 1 6

Taulukko 25: Top 3 -ostotekijat

7.1.1 Ostotekijoiden vertailu

Yleisesti naisten suhtautuminen lahjakortteihin on positiivisempi kuin miesten. Tama nakyi
yleisia mielipiteita lahjakorteista -kysymyksessa, jossa naisten kokonaisarvosana lahjakorteis-
ta oli 3,13 ja miesten 2,86. Tulosten perusteella lahjakorttia pidetaan rahalahjaa parempana
lahjamuotona. Rahalahjan ja lahjakorttilahjan eroja kasiteltiin teoriaosassa luvussa 3.3, jossa
muutamaan tutkimukseen vedoten lahjan antajat suosivat lahjakortteja rahalahjan sijaan.
Deloitte Touchen vuonna 2004 tekeman tutkimuksen mukaan lahjan antajat suosivat lahja-
kortteja kateisen sijaan. Webleyn, Lean ja Portalskan (1983) mukaan taas kuluttajat pitavat

lahjakorttia hyvaksyttavampana lahjana kuin rahalahjaa. Rahalahja mielletaaan laiskaksi ja
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persoonattomaksi lahjaksi, koska sen antamiseen ei ole nahty riittavasti aikaa. (Offenberg
2007.)

Lahjakortin huonoimmaksi puoleksi taman tutkimuksen perusteella nousi lahjakortin per-
soonattomuus. Lahjakortin persoonattomuuden todettiin myos teoriaosuudessa olevan yksi
lahjakortin heikkouksista. Perry (2012) kannustaa lahjakortteja myyvia kauppoja auttamaan
lahjakortin ostajia siina, etta persoonattomasta muovisesta kortista saataisin pehmea ja veto-
voimainen lahja. Lahjakortin persoonattomuudesta huolimatta lahjakortti on tutkimustulosten
perusteella mieluinen lahja. Tama kay ilmi luvussa 3.1 (lahjakorttien kaytto), jossa tarkastel-
laan Suomalaisen Tyonliiton vuosittaisia joulututkimuksia. Kyseisten tutkimusten perusteella
lahjakortti on ollut monena vuonna yksi suomalaisten suosikkilahjoista. Myos Yhdysvaltojen
vahittaiskaupan alan yhdistyksen, National Retail Federationin mukaan lahjakortit ovat olleet
jo vuodesta 2006 lahtien yhdysvaltalaisten kuluttajien toivelahjalistalla. Samassa tutkimuk-
sessa kavi kuitenkin myos ilmi, etta yli 24 prosenttia vastanneista ei osta lahjakortteja, koska

lahjakortti on persoonaton lahja.

Taman tutkimuksen perusteella lahjakorttien hyvia puolia ovat nopea ja vaivaton ostettavuus
ja joustavuus seka lahjakortin tarjoama valinnanvapaus. Lahjakortti on myos hyva lahja, kun
ei olla varmoja lahjan saajan toiveista. Chao-Ying Yun (2010) tutkimuksen top 5 syyta lahja-

korttien ostoon olivat lahes tulkoon samat:

Lahjakortti on joustava ja tarjoaa lahjan saajalle valinnanvapautta 59 %
Lahjakortti on nopea ja helppo ostaaa 43 %
Lahjan saajan toive 20 %
En keksinyt muuta lahjaa 20 %
Lahjakortti oli viime hetken ostos 13%

Lahjan saajan toive oli ainut tekija, joka ei noussut tassa tutkimuksessa merkittavaksi osto-
paatokseen vaikuttaneeksi tekijaksi, kuten Yun tutkimuksessa. Ostopaatokseen vaikuttavia
tekijoita tutkittaessa itseasissa lahjan saajan toive oli kolmanneksi vahiten ostopaatokseen

vaikuttanein tekija. Se sai yleista keskiarvoa huomattavasti huonomman arvosanan.

Lahjakortin tarjoaman valinnanvapauden ja helpon ostettavuuden on todettu teoriaosassa
olevan lahjakortin vahvuuksia. Valentinin & Allredin (2012) mukaan lahjakortin etuna on se,
ettei sen ostamiseen mene paljon aikaa eika vaivaa. Lahjakortin joustavuuteen ja laajoihin
kayttomahdollisuuksiin vaikuttaa lahjakortin likviditeetti, joka on etenkin yleisten lahjakort-
tien kohdalla korkea. Yleisesti kaikki lahjakortit kuitenkin tarjoavat lahjan saajalle valinnan-
vapauden ostaa juuri sellainen tuote kaupan valikoimasta kuin han itse haluaa. Toiset lahja-

kortit tarjoavat enemman valinnanvapautta ja toiset hieman vahemman. National Retail Fe-
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derationin tekeman tutkimuksen mukaan vastanneista valtaosa (45,8 %) osti lahjakortteja,
koska lahjakortti tarjoaa lahjan saajalle valinnanvapautta. Osalle vastaajista (17,8 %) merkit-
tavin syy lahjakorttien ostoon oli lahjakortin helppous. Lahjakortti on nopea ja vaivaton os-
taa. (Grannis 2010.)

7.1.2 Hypoteesit

Seuraavaksi tarkastellaan tutkimustuloksia viela hypoteesien nakokulmasta. Hypoteesit ovat
muodostettu teorian pohjalta. Osasta hypoteeseista on tehty tulosten vahvistamiseksi khin
neliotestit. Khin neliotestien tulokset ovat liittessa 10. Khin neliotesteissa testattiin vain S-
ryhman lahjakortteja, koska niita oli ostettu tutkimustulosten mukaan eniten. Tasta huoli-
matta testeista yksikaan ei tayttanyt khin neliotestille asetetut kriteeja, koska monessa solus-
sa frekvenssien lukumaara jai alle suositustason. Taman vuoksi kaikkia hypoteeseja ei voitu

edes testata. Tulosten luotettavampi testaaminen olisi edellyttanyt suurempaa otosta.

H1 Miehet kayttavat lahjoihin keskimaarin enemman rahaa kuin naiset.

Lahjan saajan ja antajan valisella suhteella on merkitysta siihen, minkalaisia ja
H2 minka arvoisia lahjakortteja annetaan lahjaksi.

Laheisemmille ihmisille annetaan yleensa rajatumpia lahjakortteja kuin kaukai-
H3 sille ihmisille.

H4 Lahjakortti on hyva lahja, kun lahjan saajan mieltymyksia ei tunneta.

H5 Lahjakortti on usein viime hetken ostos.

Taulukko 26: Hypoteesit

Hypoteesi 1: Miehet kayttavat lahjoihin keskimaarin enemman rahaa kuin naiset.

Yleisin ladattu lahjakortin arvon oli 31-60 euroa. Tama vastaus tukee hyvin sita, etta S-
ryhmalla keskimaarainen lahjakortin lataus on noin 50 euroa (Korkala 2015). Teoriaosassa to-
detaan, etta Yhdysvalloissa lahjakortin keskimaarainen arvo vuonna 2003 oli 42 dollaria. (Of-
fenberg 2007.) 42 dollaria on talla hetkella 38,83 euroa.

Taman tutkimuksen tulosten perusteella lahjaksi annetut S-ryhman lahjakortit olivat keski-
maarin hieman Stockmannin ja K-ryhman lahjakortteja pienempia. Vastauksista kavi ilmi, etta
naiset antoivat hieman miehia pienempia lahjakortteja. Tama nakyi myos Chao-Ying Yun
(2010) tutkimuksessa, jossa kavi ilmi, etta naiset ja vanhemmat ihmiset (yli 55-vuotiaat) kayt-
tavat keskimaarin vahemman rahaa lahjoihin kuin korkeasti koulutetut hyva tuloiset miehet.
Teoriaosassa sivuttiin miesten ja naisten eroja lahjaan kaytettavan rahan maarassa. Daviesin
(ym. 2010.) tekeman tutkimuksen mukaan miehet kayttavat enemman rahaa yksitaisiin lah-

joihin kuin naiset. Taman tutkimuksen vastausten perusteella tehty khiin nelio -testi ei kui-
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tenkaan tue sita, etta sukupuolella olisi vaikutusta lahjakorille ladattavan arvon maaraan (lii-
te 10). Khiin nelio -testin muuttujien riippumattomuustestin mukaan sukupuolen ja lahjakor-
tin arvon valilla ei ole merkittavaa tilastollista riippuvuutta (N = 188, x2 3,125, df = 5, p-arvo
0,681).

Hypoteesi 3. Laheisemmille ihmisille annetaan yleensa rajatumpia lahjakortteja kuin kaukai-

sille ihmisille.

Yleisesti lahjakortteja ostettiin eniten perheenjasenille, toiseksi eniten muille sukulaisille ja
vahiten muille henkiloille. Tama siis noudattaa juuri sita olettamusta, jonka perusteella ryh-
mat mittaristoon muodostettiin eli ryhmassa perhe on kaikista laheisimmat henkilot ja niin
edelleen. Vertaillessa suhdetyyppia lahjakorttityyppiin ei havaittu merkittavia eroavaisuuksia
verrattuna ennakkoasetelmiin. Kaikkien (S-ryhma, K-ryhma, Stockmann, erikoiskauppa) lahja-
korttien kohdalla eniten lahjakortteja oli ostettu omille perheenjasenille, toiseksi eniten
muille sukulaisille ja vahiten muille henkiloille. Taman perusteella, ei voida vahvistaa vaitta-
maa laheisille ihmisille annetaan yleensa rajatumpia lahjakortteja kuin kaukaisille. Voidaan
vaan todeta, etta laheisille ihmisille annetaan yleisesti enemman lahjakortteja kuin kaukaisil-

le ihmisille.

Lahjakortteja oli saatu eniten muilta, toiseksi eniten perheelta ja vahiten muilta sukulaisilta.
Muilta saatujen lahjakorttien ja perheenjasenilta saatujen lahjakortien maarissa ei ollut kuin
muutaman prosentin ero. Muilta saatujen lahjakorttien korkean osuuden selittaa se, etta lah-
jakortteja oli saatu paljon hyvityksina ja palkkioina. S-ryhman vuosittaisesta lahjakorttimyyn-
nista hieman yli 20 prosenttia tulee yrityksille myytavista lahjakorteista. S-ryhman yritysasi-
akkaille tehdyn kyselyn perusteella lahjakortteja ostetaan henkilokunnan palkitsemiseksi,
myyntipalkkioiksi ja asiakashyvityksiksi. (Korkala 2015.) Tama tukee hyvin taman tutkimuksen

tuloksia ja sita, miksi lahjakortteja on saatu niin paljon muilta henkiloilta.

Hypoteesi 2: Lahjan saajan ja antajan valisella suhteella on merkitysta siihen, minkalaisia ja

minka arvoisia lahjakortteja annetaan lahjaksi.

Lahjakortin arvolla ja suhdetyypilla on kyselyn tulosten perusteella havaittavissa selkea yhte-
ys. Omille perheenjasenille annettavissa lahjakorteissa arvoltaan suurempien lahjakorttien
osuus oli suurempi kuin muille sukulaisille ja muille henkiloille annettaessa. Arvoltaan pie-
nempia lahjakortteja taas annettiin suhteessa enemman muille henkiloille ja muille sukulaisil-
le kuin omille perheenjasenille. Saadut lahjakortit eivat poikkea annetuista lahjakorteista eli
perheenjasenilta saatujen lahjakorttien arvot olivat suhteessa suurempia kuin muilta saatujen
lahjakorttien arvot. Taman perusteella voidaan todeta, etta lahjan antajan ja saajan valisella

suhteella on merkitysta siihen, minka arvoisia lahjakortteja annetaan lahjaksi. Hypoteesia
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kaksi tukee myos se, etta lahjakortin arvon valintaan tutkittaessa suhde lahjan saajaan oli

vastausten perusteella eniten arvon valintaan vaikuttanut tekija.

Yhteydenpidon vaikutus ostettavan lahjakortin arvoon ei ollut yhta selkea kuin suhdetyypin
vaikutus arvoon. Vain S-ryhman lahjakortin kohdalla oli havaittavissa, etta henkiloille joiden
kanssa yhteydenpito on harvempaa, ostetaan pienempia lahjakortteja kuin henkiloille, joiden
kanssa ollaan useammin yhteydessa eli paivittain ja viikoittain. S-ryhman lahjakortin osalta
voidaan todeta, etta yhteydenpidon yleisyys vaikuttaa ostettavan lahjakortin arvoon. Muiden
vertailtujen lahjakorttien (Stockmann, K-ryhma ja erikoiskauppa) kohdalla selkeaa yhteytta

yhteydenpidon ja suhdetyypin valilla ei havaittu.

Hypoteesi 4. Lahjakortti on hyva lahja, kun lahjan saajan mieltymyksia ei tunneta.

Kysyttaessa yleisia mielipiteita lahjakorteista yksi korkeimmista keskiarvoista saanut kohta
oli: ostan lahjakortteja, kun en ole varma lahjan saajan toiveista. Myos Khiin nelio-testi vah-
vistaa taman vaittaman (liite 10). Testissa testattiin sukupuolen ja vaittaman lahjakortti on
hyva lahja, kun lahjan saajan mieltymyksia ei tunneta valista riippuvuutta. Testissa havaittiin,
etta kyseisten tekijoiden valilla on selkea riippuvuussuhde (N= 678, x2 24,446, df 4, p-arvo
0,000). P-arvo on alle 0,05, joten tekijoiden valilla on merkittava riippuvuussuhde. Testin luo-
tettavuutta laskee se, etta yhdessa solussa ei ollut yhtaan frekvenssia ja kahdessa solussa vii-
si. Tasta huolimatta testitulos on mielestani hyva ja antaa viitteita siita, etta lahjakortteja

ostettaessa, kun ei olla varmoja lahjan saajan toiveista.

Hypoteesi 5: Lahjakortti on usein viime hetken ostos.

Kuten Chao-Ying Yun (2010) tutkimuksen viisi eniten lahjakortin ostoon vaikuttanutta syyta
antavat ymmartaa, lahjakortit mielletaan helposti viime hetken ostoksiksi tai niita ostetaan
kun ei muuta keksita. Luvussa 6.6.2 on tarkasteltu lahjakortin ostoajankohtaa. Vastausten
perusteella yli puolet olivat ostaneet lahjakortin viikkoa ennen lahjan antamista, mika ei an-
na sita kuvaa, etta lahjakortit olisi ostettu viime hetkella. Samana paivana tapahtuneet ostot
olivat tutkimukseen vastanneiden keskuudessa harvinaisia, kuten myos yli kuukautta ennen
tapahtunut ostaminen. Yli kuukautta ennen tapahtunut ostaminen olisi kuvannut erittain suur-
ta ennakointikykya, kuten myos muutamaa viikkoa ennen tapahtunut ostaminen, johon kui-
tenkin vastasi 21 prosenttia lahjakortteja ostaneista. Pari paivaa ennen lahjan antamista ta-
pahtunut ostaminen on viela melko normaalia, joten sitakaan ei voida pitaa viime hetken os-

tona.
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Sukupuolella ei tassa tutkimuksessa havaittu olevan merkitysta lahjan ostoajankohtaan. Lu-
vussa 2.2.4 todetaan, etta naiset aloittavat lahjojen ostamisen aikaisemmin kuin miehet. Ta-
man perusteella voisi siis olettaa, etta miehet ostavat lahjakortteja enemman viime tipassa
kuin naiset. Nain ei kuitenkaan taman tutkimuksen vastausten perusteella ole ja sen vahvistaa
myos khiin nelio -testi. Testin mukaan, sukupuolella ja ostoajankohdalla ei ole keskinaista
riippuvuussuhdetta (N= 196, x2 3,024, df 4, p-arvo= 0,554).

7.2 S-ryhman lahjakortit kuluttajien ostoskorissa

S-ryhman lahjakortteja myydaan vuositasolla yli puoli miljoonaa kappaletta. Suurin sesonki on
joulu ja toiseksi suurin kevat. (Korkala 2015.) S-ryhman lahjakorttien myynti nakyy asia-
kasomistajien lahjakorttiostoissa. S-ryhman yleista lahjakorttia oli ostettu koko tutkimuksen
lahjakorteista eniten, 38 prosenttia. Stockmannin lahjakortteja oli ostettu seitseman prosent-
tia kaikista ostetuista lahjakorteista ja K-ryhman viisi prosenttia. Taman perusteella voidaan
todeta, etta S-ryhmalla on kilpailijoihinsa verrattuna merkittava markkinaosuuus lahjakortti-

myynnista.

Tutkittaessa lahjakorttien ostomotiiveja S-ryhman toimipaikkojen sijainti lahjan ostajan kan-
nalta oli vertailun korkein (3,26) verrattuna K-ryhmaan (3,12) ja Stockmanniin (3,03). Maan-
tieteellisyys on merkittava tekija vertaillessa eri lahjakorttien ostotiheytta. S-ryhmalla on
1600 toimipaikka ympari Suomea, K-ryhmalla 1400 ja Stockmannilla alle 20. Stockmannin ta-
varatalot sijaitsevat Suomen suurimmissa kaupungeissa, mika nakyy vastauksissa. Stockmannin
lahjakorteista puolet oli ostettu Uudellamaalla, jossa on nelja Stockmann tavarataloa ja kaksi
Stockmann Beauty -myymalaa. Toiseksi eniten lahjakortteja oli ostettu Pohjois-Pohjanmaalla,
jossa sijaitsee Oulun tavaratalo. Stockmannin lahjakorteista myos yli puolet oli saatu Uudel-
lamaalla ja toiseksi eniten Pohjois-Pohjanmaalla. Stockmannin lahjakorttien suurin markkina-

alue on selvasti Uusimaa.

S-ryhmalla ja K-ryhmalla on huomattavasti enemman toimipaikkoja Suomessa kuin Stockman-
nilla, joten kyseisten kauppaketjujen lahjakorteilla on myos paljon enemman osto- ja kaytto-
paikkoja. Toimipaikkojen tiheyden perusteella kyseiset ketjut ovat lahes samalla viivalla kil-
pailessaan lahjakorttien markkinaosuudesta. K-ryhman ladattava kaikissa ryhman kaupoissa
kayva lahjakortti ei ole ollut viela kovinkaan kauaa markkinoilla, mika on hyvin todennakoi-
sesti vaikuttanut vastauksiin eli siihen, kuinka paljon lahjakorttia oli ostettu viimeisen puolen
vuoden aikana. Tata ennen K-citymarketilla oli oma lahjakortti, joka kavi vain K-
citymarketeissa, joita on 69 kappaletta Suomessa. S-ryhman yleinen lahjakortti (kay kaikissa
ketjun toimipaikoissa) taas on ollut markkinoilla jo vuodesta 2001. Vuonna 2012 S-ryhman

kertakayttoinen lahjakortti korvattiin ladattavalla lahjakortilla, mika on entisestaan vauhdit-
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tanut lahjakorttimyyntia. S-ryhma yleinen lahjakortti on ehtinyt jo useamman vuoden luoda

markkinaosuuttaan lahjakorttimarkkinoilla ennen K-ryhman yleisen lahjakortin tuloa.

Taman tutkimuksen perusteella tyypillinen S-ryhman lahjakortin ostanut henkilo oli 45-64-
vuotias nainen Uudeltamaalta. Han asuu pariskuntataloudessa ja on ammatiltaan tyontekija.
Tyypillinen S-ryhman asiakasomistaja on 45-59-vuotias nainen HOK-Elannon alueelta (Kivilahti
2015). Verrattuna S-ryhman asiakasomistajiin kyselyn tyypillinen vastaaja on samasta ikaryh-
masta oleva Uudellamaalla asuva nainen. HOK-Elanto on S-ryhman suurin osuuskauppa ja se
toimii paakaupunkiseudulla ja sen lahialuella (HOK-Elanto 2015). Tahan tutkimukseen vastan-
neista S-ryhman lahjakortin ostaneista 27 prosenttia oli lapsiperheellisia. Vastaavasti S-

ryhman asiakasomistajista vain 23 prosenttia oli lapsiperhetaloudesta (Kivilahti 2015).

Tyypillinen K-ryhman lahjakortin ostanut oli taman tutkimuksen perusteella Uudellamaalla
asuva 35-54-vuotias nainen. Han elaa lapsiperheessa ja on ammatiltaan tyontekija. K-ryhman
lahjakortin ostaneet ovat siis taman perusteella hieman S-ryhman lahjakortteja ostaneita
nuorempia ja elavat lapsiperheessa. Stockmannin lahjakortin ostanut tyypilinen henkilo taas
on S-ryhman tavoin Uudellamaalla asuva nainen, joka elaa pariskuntataloudessa. Poikkeukse-
na S-ryhman tyypilliseen lahjakortin ostaneeseen asiakkaaseen on se, etta Stockmannin lahja-
kortin ostanut on ammatiltaan ylempi toimihenkilo ja ialtaan vahan S-ryhman lahjakortin os-
tanutta nuorempi. Taman perusteella voidaan olettaa, etta Stockmannin lahjakortteja osta-

neet ovat hieman muiden lahjakorttien ostajia paremmin toimeentulevia.

Tutkimustulosten seka S-ryhman omien tilastojen valossa S-ryhmalla on vahva markkinaosuus
lahjakorttimyynnissa. K-ryhman uudella lahjakortilla on toimipaikkatiheyden ansiosta hyvat
mahdollisuudet nousta S-ryhman lahjakortin rinnalle. K-ryhman ja S-ryhman keskinainen kil-
pailu markkinaosuudesta tuskin vaikuttaa Stockmannin tai erikoiskauppojen lahjakorttimyyn-
teihin. Kyseisten kauppaketjujen brandit ovat hieman erilaisia, joten molemmille lahjakor-
teille on varmasti tilaa markkinoilla. Tulevina vuosina ja etenkin jouluna markkinoinnilla tu-
lee olemaan merkitysta eri lahjakorttien myynnin kehitykseen. Myymalamainoksen / muun
mainoksen vaikutus ostamiseen oli ostomotiiveja tutkittaessa kaikkien lahjakorttien kohdalla
vahiten ostopaatokseen vaikuttanut tekija. Koko vertailun huonoimman arvosanan sai kuiten-
kin K-ryhma. Mainonnan vahyys nakyi myos muutamissa avoimissa S-ryhman lahjakorteille tul-

leissa palautteissa.
Itselleni ko. lahjakortit ovat aika tuntemattomia. En ole tormannyt ko. mainon-
taan.
En ollut niista edes tietoinen. Tietoa siis tarvittaisiin lisaa.

Kortteja tulisi mainostaa enemman.
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Uskoisin, etta tulevina vuosina markkinoinnin ja sita kautta lahjakorttien nakyvyyden vaiku-
tukset tulevat korostumaan kilpailussa lahjakorttien markkinaosuuksista. Lahjakorttien naky-
vyys lahivuosia tulee korostumaan etenkn S-ryhman ja K-ryhman lahjakorttien kohdalla, koska

kyseiset tuotteet ovat hyvin samanlaisia ja niilla on lahes yhta paljon kaytto- ja ostopaikkoja.

Yleisesti S-ryhman lahjakortti koetaan mieluisana lahjana, mika oli havaittavissa kyselyn kah-
dessa eri kohdassa. Merkittavaa kuitenkin oli, etta naisten keskuudessa S-ryhman lahjakortit
olivat selkeasti mieluisampia kuin miesten keskuudessa. Kysyttaessa S-ryhman lahjakortin
mieluisuutta lahjana oli naisten antamat keskiarvot miesten keskiarvoja parempia. Sama linja
jatkui, kun kysyttiin saadun S-ryhman lahjakortin mieluisuutta kyselyn lopussa. Naiset kokivat
tassakin kohtaa saamansa S-ryhman lahjakortin mieluisampana kuin miehet. Huomattavaa oli,
etta kyseisessa kohdassa Stockmannin ja K-ryhman kohdalla mielipiteet olivat taysin painvas-

taisia eli miehet kokivat kyseiset kortit naisia mieluisampana.

7.3  Yhteenveto tutkimustuloksista

Lahjakortin ostopaatosta tehdessa kaupan tuotevalikoimalla ja omalla asiakaskokemuksella
kaupasta on merkittava rooli. Myos kaupan sijainnilla ja omalla kokemuksella lahjakortista on
merkitysta lahjakorttia ostettaessa. Lahjakortin hyvina puolina pidetaan sen lahjan saajalle
tarjoamaa valinnanvapautta seka nopeaa ja helppoa ostamista. Persoonallisuus on lahjakortin
heikoin ominaisuus. Joulu on lahjakorttien suurin sesonki ja valtaosa lahjakorteista annetaan

laheisille ihmisille.

Yleisesti lahjakortti koetaan positiivisena asia. Se on monelle mieluinen lahja antaa seka saa-
da. Lahjakortteja ostettaessa lahjan antajan ja saajan suhteen laheisyydella on merkitysta.
Se vaikuttaa etenkin lahjakortille ladattavan arvon maaraan. Sen sijaan lahjakorttityypin ja
lahjan antajan ja saajan valisella suhteella ei havaittu olevan yhteytta lahjakortteja ostetta-
essa. Lahjakortteja annetaan, kun ei olla varmoja lahjan saajan toiveista. Se tarjoaa seka
lahjan saajalle etta lahjan antajalle joustavuutta. Lahjakortti on nopea ja vaivaton ostaa,

mutta ei kuitenkaan viime hetken ostos.

7.4  Luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen arvioinnissa tehdyn tyon luottavuuden arvointi on keskeisessa roolissa. Tutkimus-
ta tehdessa virheita pyritaan valttamaan, mutta silti eri tutkimusten luotettavuuksissa ja pa-
tevyyksissa on eroja. (Hirsjarvi ym. 2009, 231.) Maarallisessa tutkimuksessa luotettavuuden
arviointi on tarkeassa osassa. Mittauksen luotettavuutta arvioidaan validiteetin ja reliabilitee-
tin avulla. Ne yhdessa muodostavat mittarin kokonaisluotettavuuden arvioinnille. Validiteetti

kuvaa sita, miten hyvin on onnistuttu mittaamaan juuri sita mita pitikin. Ovatko siis kyselyn
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kysymykset laadittu onnistuneesti ja saadaanko niilla vastaus tutkimusongelmaan? Reliabili-
teetin avulla selvitetaan, onko tutkimuksessa saadut tulokset sattumanvaraisia eli voitaisiinko
samat tulokset saada uudestaan. (Heikkila 2005, 185-187.)

Seuraavaksi tarkastellaan tasmallisemmin tutkimuksen reliabileettia ja validiteettia. Reliabili-
teetti perustuu tassa tutkimuksessa pitkalti otoksen vertailuun ja validiteetti mittauksen on-

nitumiseen.

7.4.1 Reliabiliteetti

Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimustulosten tarkkuutta. Tutkimustulokset eivat saa olla sat-
tumanvaraisia vaan niiden pitaa olle toistettavia. Jos otos on pieni, ovat tulokset lahes aina
sattumanvaraisia. Kyselytutkimuksissa kato eli vastaamatta jattaneiden maara voi nousta kor-
keaksi, mika tulisi huomioida otoskokoa suunniteltaessa. Tulosten luotettavuuteen vaikuttaa
myos otoksen vinous. Otoksen pitaa edustaa perusjoukkoa. Tutkimuksen avulla ei saada tietoa

perusjoukosta, jos tutkitaan vain joitakin siihen kuuluvia ryhmia. (Heikkila 2014, 28.)

Vastausprosenttitavoite tassa tutkimuksessa saavutettiin. Tasta huolimatta vastaajamaara
osoittautui lilan pieneksi, eika tuloksia voitu kunnolla testata ja selvittaa saatujen tulosten
sattumanvaraisuutta ja toistettavuutta. S-ryhmalla on 2,18 miljoonaan asiakasomistajaa.
Naista asiakasomistajista 28 prosenttia ovat tutkimusluvallisia. Tutkimusluvallisista reilusta
600 000 asiakasomistajasta on otettu taman tutkimuksen otos. Tutkimusluvalliset muodosta-
vat siis taman tutkimuksen perusjoukon. Heikkilan (2014, 31-32, 177) mukaan otoksen tulee
olla pienoiskuva perusjoukosta, jotta otanta ja tutkimuksen tulokset ovat luotettavia. Otanta-
tutkimukseen liittyy aina otannasta aiheutuvia satunnaisvirheita ja kadon aiheuttamia vaaris-
tymia. Otoksessa tulee olla kuitenkin samoja ominaisuuksia samassa suhteessa kuin koko pe-
rusjoukossa. Otoksen on vastattava perusjoukkoa ainakin tutkittavien ominaisuuksien suhteen.
Laskettavien tunnuslukujen keskiarvojen tulee olla mahdollisimman lahella perusjoukon vas-
taavia arvoja. Taman tutkimuksen otos otettiin satunnaisotannalla eli jokaisella perusjouk-
koon kuuluvalla oli yhta suuri todennakoisyys tulla valituksi otokseen. Seuraavaksi tarkastel-
laan tutkimuksen vastanneita suhteessa S-ryhman asiakasomistajiin, tutkimusluvallisiin S-
ryhman asiakasomistajiin ja Suomen kansalaisiin. Tarkasteluun otettiin mukaan ika, sukupuoli

ja asuinpaikka.

Kuviossa 21 tarkastellaan tahan tutkimukseen vastanneiden sukupuolijakauman suhdetta S-
ryhman asiakasomistajiin, tutkimusluvallisiin seka Suomen kansalaisiin. S-ryhman asiakasomis-
tajista seka tutkimusluvallisissa 60 prosenttia on naisia ja 40 prosenttia miehia (Kivilahti
2015). Tilastokeskusksen (2015) mukaan Suomen vaestosta 51 prosenttia on naisia ja 49 pro-

senttia miehia. Asikasomistajat ovat taysi-ikaisia henkiloita. Tilastokeskuksen vertailussa on
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mukana kaikki suomalaiset, myos alle 18-vuotiaat. Tahan tutkimuksen vastanneista 71 pro-
senttia oli naisia ja 29 prosenttia miehia. Naisten maara vastanneiden joukossa oli siis suh-

teessa huomatavasti suurempi kuin vastaava osuus perusjoukossa.

Vastanneet
Tutkimusluvalliset
asiakasomistajat
. L. H Mies
Asiakasomistajat
H Nainen
Suomen kansalaiset

0% 20% 40% 60% 80%
Prosenttia

Kuvio 21: Otoksen vertailu (Tilaskeskus 2015 & Kivilahti 2015)

Seuraavaksi tarkastellaan vastaajien ikajakaumaa (kuvio 22). Kuvaaja taman tutkimuksen ika-
jakaumasta loytyy sivulta 45 (kuvio 10). Taman tutkimuksen ikajakaumassa on kaytetty hie-
man erilaista jaottelua, joten tulosten arviointi sen perusteella on hieman hankalaa. Tilasto-
keskuksen luvut eroavat hieman S-ryhman asiakkaiden luvuista, koska tilastokeskuksen alle
25-vuotiaiden ryhmaan kuuluvat 15-19- ja 20-24-vuotiaita. S-ryhman luvuissa alle 25-vuotiaat
ovat kaikki taysi-ikaisia eli 18-24-vuotiaita. Kun tutkimusluvallisia verrataan S-ryhman asia-
kasomistajiin, on tutkimusluvallisia suhteessa vahemman vanhimmissa ikaryhmissa eli yli 60-
vuotiasssa ja enemman keski-ikaisista ja nuoremmista henkiloista koostuvissa ryhmissa. S-
ryhman asiakasomistajia taas on verrattuna Suomen vaestoon enemman kaikissa muissa paitsi
25-34-vuotiaiden ja alle 25-vuotiaiden keskuudessa. Tahan tutkimukseen vastanneiden ikaja-
kauman alkupaa eli nuorimmista 44-vuotiaisiin asti on melko samanlainen kuin tutkimusluval-
listen vastaava ikajakauma. Vastaavasti vanhempien ikaluokkien arviointia vaikeuttaa erilai-

nen luokittelu.
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Kuvio 22: Ikajakauma (S-ryhma / Suomen vaesto) (Kivilahti 2015 ja Tilastokeskus 2015)

Taman tutkimuksen vastausprosentiksi tuli 20, mika oli myos asetettu tutkimuksen tavoitteek-
si. Otoskoon valintaa on tarkasteltu tarkemmin luvussa 5.2.3. Tutkimuksen otos oli 3400 ja
vastauksia saatiin vajaa 700 kappaletta. Vastausprosentti on kohtuullinen. Naisten osuus oli
huomattava, mika vaaristaa hieman tuloksia. Jotta tuloksista olisi saatu viela yleistamiskel-
poisempia, olisi otoksen pitanyt olla viela suurempi. Tastakaan huolimatta ei voi varmaksi
sanoa, olisiko miesten osuus noussut suuremmaksi vai ovatko naiset vain yleisesti aktiivisem-
pia kyselyihin / kilpailuihin vastaajia. Otos oli kuitenkin onnistunut ja edustava, koska vastaa-
jia loytyi jokaisen taustatekijan (sukupuoli, ika, ammatti, perhemuoto ja asuinpaikka) yksit-
taisista ryhmista. Jopa asuinpaikkaa selvittavan kysymyksen 19. kohdasta kaikki olivat edus-
tettuja, vaikka vastaukset maantieteellisesti painottuivatkin paakaupunkiseudulle. Kuviossa
29 on kuvattu asiakasomistajien jakautuminen osuuskaupoittain. Vastaajista 27 prosenttia oli
Uudeltamaalta. Vastaavasti asiakasomistajistakin 28 prosenttia on HOK-Elannon alueelta. Pir-
kanmaalta oli 10 prosenttia vastaajista. Kyseiselta alueelta tulee 9 prosenttia asiakasomista-

jista.
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Kuvio 23: Asuinpaikkajakauma - S-ryhma (Kivilahti 2015)

7.4.2 Validiteetti

Validius tarkoittaa tutkimusmenetelmien ja mittarin kykya mitata sita, mita pitikin. Huolelli-
nen suunnittelu ja tarkasti harkitut tiedonkeruumenetelmat parantavat tutkimuksen validi-
teettia. Tutkimuslomakkeen kysymysten avulla pitaa pystya mittaamaan oikeita asioita ja nii-
den tulee kattaa koko tutkimusongelma. (Heikkila 2014, 27.)

Tassa tutkimuksessa tutkimuksen validiteettia voidaan pitaa hyvana. Mittari (taulukko 4) kat-
taa hyvin kaikki talle tutkimukselle oleelliset asiat eli tutkittavat kohteet, joita kaikkia kysyt-
tiin tutkimuksen kyselyssa. Vastaavanlaista mittari oli kaytetty Chao-Ying Yun (2010) tutki-
muksessa ja taman perusteella se otettiin kayttoon myos tahan tutkimukseen. Mittari toimi
hyvana ohjenuorana tutkimustulosten analysoinnissa ja antoi hyvan rungon tutkimukselle. Sii-
hen oli kiteytetty kaikki tutkittavat asiat.

Tutkittavia asioita oli paljon, mutta tasta huolimatta kaikki asiat saatiin tutkittua ja aineisto
analysoitua perusteellisesti. Tutkimusmenetelma sopi hyvin tutkimustyyppiin, joten sen valin-
ta on perusteltu. Tutkimusongelmiin saatiin kattavat vastaukset ja tutkimukselle asetettuja
hypoteeseja voitiin arvioida tutkimustulosten perusteella. Hypoteesien testaaminen sen sijaan
jai vajaavaiseksi. Testaamista olisi helpottanut suurempi otos, mutta myos testaamisen huo-

mioiminen kyselya suunniteltaessa, esimerkiksi kysymyksien ryhmittelyssa.
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7.5 Jatkotutkimusehdotukset

Lahjakorttien ostokayttaytymisen tutkiminen on mielenkiintoinen aihe-alue, jota on tutkittu
melko vahan. Kuten jo aiemmin on todettu, lahjakortteihin liittyvaa tilastollista tietoa ei
Suomessa juuri ole saatavilla. Tassa tutkimuksessa selvitettiin lahjakorttien ostamista kaupan
alan lahjakorttien nakokulmasta. Tutkimusta voisi laajentaa myos muihin lahjakorttehin, ku-
ten palvelualojen lahjakortteihin tai tutkia tarkemmin tiettyja erikoiskauppojen lahjakortte-

ja.

Lahjakorttien kayttaminen eli lahjakortilla ostaminen on yksi mielenkiintoinen aihe-alue,
etenkin yleisten lahjakorttien kohdalla, joilla on paljon kayttomahdollisuuksia. Minkalaisiin
ostoksiin esimerkiksi S-ryhman lahjakortteja kaytetaan? Kaytetaanko niita kuin rahaa lompa-
kossa vai ostetaanko niilla itselle jotain erityista, kuten Valentinin ja Allredin tutkimuksessa
todettiin. Kyseisessa tutkimuksessa testattiin hypoteesi, lahjakortilla ostetaan luksusta, jotain
mita ei muuten raaskittaisi ostaa. Tata olisi mielenkiintoista verrata S-ryhman, K-ryhman ja
Stockmannin lahjakorttien valilla. Toinen Valentinin ja Allredin tutkimuksessa testattu hypo-
teesi oli: lahjaksi annetaan usein rajatumpia lahjakortteja kuin itse halutaan saada. Myos ta-
ma hypoteesi voisi olla mielenkiintoinen testauskohde S-ryhman, K-ryhman, Stockmannin ja

erikoiskauppojen lahjakorttien valilla.

Valentininja Allredin tutkimuksessa esiille nousseiden hypoteesien lisaksi yksi mielenkiintoi-
nen tutkimuskohde teorian perusteella on luvussa 2.2.3 esitellyt lahjan ostomotiivit. Ostomo-
tiivien pohjalta oli muodostettu kolme erilaista lahjan antajatyyppia: kokemuksellinen, vel-
vollisuudentuntoinen ja kaytannollinen lahjan antaja. Tassa tutkimuksessa tutkittiin lahinna
jarkiperaisia ostomotiiveja, joten olisi mielenkiintoista laajentaa tutkimusta tunneperaisiin
motiiveihin esimerkiksi juuri taman luvussa 2.2.3 esitetyn Wolfinbargerin ja Yalen nakemyk-
sen perusteella. Kyseista asiaa voitaisiin tutkia esimerkiksi monella internetsivulla tutuksi tul-

leen testin muodossa eli testaa minkalainen lahjan antaja olet.

Waldfogel nostaa esiille taman tutkimuksen kyselyssakin avoimessa kohdassa esiille nouseen
asian eli lahjakorteille jaavan arvo. Waldfogel esittaa, etta jaava arvo voitaisiin sijoittaa hy-
vantekevaisyyteen. Olisi mielenkiintoista tietaa, kuinka moni lahjakortteja ostava henkilo
miettii lahjakortille kayttamatta jaavaa arvoa ostaessaan lahjakortteja. Onko kyseisella asial-
la vaikutusta lahjakortiimyyntiin ja kuinka moni olisi halukas siirtamaan vanhentuneelle lah-
jakortille jaaneen arvon hyvantekevaisyyteen? Alla yksi aiheeseen liittyva taman tutkimuksen

avoimen kysymyksen vastaus.
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Miksi kortti menee arvottomaksi 1-2 vuodessa? Saatte ilmaista rahaa, kun kortti
jaa kayttamatta, koska kummilapsi on saastavainen ja ei kaytakaan korttia

ajoissa. Raha menee mustaan aukkon ja vain kauppa hyotyy.

Lahjakorttien tulevaisuus kiinnostaa S-pankkia. Sailyyko fyysinen kortti vai tuleeko tilalle jo-
tain aivain muuta? Lisaantyvatko yleiset lahjakortit, jos pienet kaupat tiivistavat yhteistyotaa?
Minkalainen on tulevaisuuden lahjakortti? Mika on asiakkaiden tahtotila? Tassa on pohdittavaa
lahjakortteja myyville yrityksille. Digitaalisuus on tata paivaa. Lahjakortit taas ovat viela la-

hes poikkeuksetta konkreettisia, fyysisia tuotteita.
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Liite 1: Kyselyn saatekirje

Arvoisia S-ryhman asiakas,

Alla on linkki lahjakortteja koskevaan kyselyyn. Kyselyn avulla pyrimme kehittamaan lahja-
korttivalikoimaamme paremmin vastaamaan asiakkaidemme odotuksia. Selvitamme, mitka
tekijat vaikuttavat lahjakortin valintaan seka miten S-ryhman lahjakortit sijoittuivat kulutta-

jien ostoskoriin lahjakortteja ostettaessa.

Kyselyyn vastaaminen kestaa noin 5-10 minuuttia. Kaikki vastaukset kasitellaan nimettomina
ja luottamuksellisesti. Vastausaikaa on 17.2.2015 asti. Kyselyn lopussa sinulla on mahdollisuus
osallistua S-ryhman lahjakorttien arvontaan. Kaikkien vastanneiden kesken arvomme viisi 20

euron arvoista S-ryhman lahjakorttia.

Klikkaamalla alla olevaa linkkia, paaset vastaamaan kyselyyn. On erittain tarkeaa, etta vas-

taat jokaiseen kohtaan huolellisesti. Kiitos jo etukateen tutkimusavustasi!

Terveisin, S-Pankin lahjakorttipalvelu
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Liite 2: Muistuskirje

Arvoisia S-ryhman asiakas,

Lahetimme sinulle noin viikko sitten sahkopostitse linkin lahjakortteja koskevaan kyselyyn.
Kyselyn avulla pyrimme kehittamaan lahjakorttivalikoimaamme paremmin vastaamaan asiak-
kaidemme odotuksia. Selvitamme, mitka tekijat vaikuttavat lahjakortin valintaan seka miten

S-ryhman lahjakortit sijoittuivat kuluttajien ostoskoriin lahjakortteja ostettaessa.

Mikali et ole viela ehtinyt vastata kyselyyn, toivoisimme, etta vastaisit siihen 17.2.2015 men-
nessa. Kyselyyn vastaaminen kestaa noin 5-10 minuuttia. Kaikki vastaukset kasitellaan nimet-
tomina ja luottamuksellisesti. Kyselyn lopussa sinulla on mahdollisuus osallistua S-ryhman lah-
jakorttien arvontaan. Kaikkien vastanneiden kesken arvomme viisi 20 euron arvoista S-

ryhman lahjakorttia.

Klikkaamalla alla olevaa linkkia, paaset vastaamaan kyselyyn. On erittain tarkeaa, etta vas-

taat jokaiseen kohtaan huolellisesti. Kiitos jo etukateen tutkimusavustasi.

Terveisin, S-Pankin lahjakorttipalvelu



Liite 3: Keskiarvotaulukko sukupuoli / ika

Kaikki vastaa- alle 25 25
jat Nainen| Mies V.

N=686 N=482 |[N=196 | N=47 N=

Mita mielta olet yleisesti lahjakorteista? 3,06 3,13 2,86 3,05 2
Annan lahjaksi lahjakortin mieluummin kuin rahaa. 3,12 3,21 2,91 3,09 3
Lahjakortti on nopea ja vaivaton ostaa. 3,45 3,55 3,19 3,53 3
Lahjakortti on persoonallinen lahja. 2,21 2,23 2,16 1,94 1
Annan mielellani lahjakortteja lahjaksi. 2,76 2,82 2,6 2,57 2
Lahjakortti on joustava lahja ja tarjoaa lahjansaajalle valinnanvapautta. 3,46 3,57 3,17 3,55 3
Annan lahjakortin lahjaksi vain kun en keksi muuta ostettavaa. 2,78 2,8 2,72 3,02 2
Lahjakortti on minulle mieluinen lahja. 3,29 3,43 2,94 3,28 |
Ostan lahjakortteja silloin, kun en ole varma lahjansaajan toiveista. 3,38 3,45 3,18 3,38 3
Mita mielta olet S-ryhman lahjakorteista? 3,03 3,15 2,73 3,11 2
S-ryhman lahjakortti olisi minulle mieluinen lahja saada. 3,47 3,59 3,16 3,45 3
Haluaisin lahjaksi mieluummin jonkin muun yrityksen lahjakortin. 1,76 1,78 1,71 1,85 1
S-ryhman lahjakortin etuna on sen laajat kayttomahdollisuudet. 3,38 3,54 2,97 3,62 |
S-ryhman lahjakortti on kaytannollinen lahja. 3,47 3,61 3,13 3,64 |
S-ryhman lahjakortti on helppo ostaa. 3,27 3,44 2,83 3,4 3
S-ryhman lahjakortti kay lahjansaajalle mieluisiin paikkoihin. 2,86 2,98 2,57 3,15 2
Antaisin mieluummin lahjaksi S-ryhman lahjakortin kuin rahaa. 2,96 3,05 2,72 2,85 2
S-ryhman lahjakortti sopii lahjaksi moneen tilanteeseen. 3,19 3,33 2,82 3,19 3
Antaisin mielellani lahjaksi S-ryhman lahjakortteja. 2,93 3,04 2,65 2,81 2




Arvioi, kuinka paljon seuraavat asiat vaikuttivat viimeisimman S-ryhman lahjakortin ostamiseen. 2,88 2,89 2,77 3,03 2
tuttava suositteli 1,65 1,57 1,91 2,63 2
oma asiakaskokemus S-ryhman lahjakortista 3,28 3,29 3,22 3,5 3
oma asiakaskokemus S-ryhmasta 3,53 3,58 3,32 3,5 3
kaupan tuotevalikoima 3,5 3,54 3,34 3,63 3
kaupan sijainti lahjansaajan kannalta 3,31 3,36 3,08 3,25 3
kaupan sijainti lahjakortin ostajan kannalta 3,26 3,29 3,08 3,13 3
myymalamainos / muu mainos 1,64 1,57 1,84 2,25 1
lahjansaajan toivomus 2,26 2,28 2,23 2,38 2
S-ryhman hyva maine 3,03 3,07 2,81 3 2
Arvioi, kuinka paljon seuraavat asiat vaikuttivat viimeisimman K-ryhman lahjakortin ostamiseen. 2,72 2,71 2,75 2,44 2
tuttava suositteli 1,74 1,57 2,2 3 1
oma asiakaskokemus K-ryhman lahjakortista 2,65 2,44 3,14 3 1
oma asiakaskokemus K-ryhmasta 2,92 2,88 3 3 Z
kaupan tuotevalikoima 3,57 3,59 3,5 3 3
kaupan sijainti lahjansaajan kannalta 3,42 3,53 3,14 3 |
kaupan sijainti lahjakortin ostajan kannalta 3,12 3,35 2,63 2 2
myymalamainos / muu mainos 1,52 1,44 1,71 1 1
lahjansaajan toivomus 2,76 2,73 2,83 1 2
K-ryhman hyva maine 2,57 2,57 2,57 3 2
Arvioi, kuinka paljon seuraavat asiat vaikuttivat viimeisimman ostamasi Stockmann lahjakortin ostami-

seen. 3,03 2,95 3,25 2,78 3
tuttava suositteli 1,87 1,76 2,25 1

oma asiakaskokemus Stockmannin lahjakorteista 3,66 3,6 3,75 4 3
oma asiakaskokemus Stockmannista 3,62 3,54 3,75 4 3
kaupan tuotevalikoima 3,6 3,52 3,75 4 3
kaupan sijainti lahjansaajan kannalta 3,42 3,29 3,86 3 3
kaupan sijainti lahjakortin ostajan kannalta 3,03 2,88 3,38 3 |
myymalamainos / muu mainos 1,81 1,67 2,13 1
lahjansaajan toivomus 2,86 2,81 3,38 3




Arviol, Kuinka paljon seuraavat asiat vaikuttivat viimeisimman ostamasi erikoiskaupan lahjakortin ostami-

seen. 2,69 2,69 | 2,68 2,39 2
tuttava suositteli 1,66 1,64 1,64 2,33 1
oma asiakaskokemus kyseisesta lahjakortista 2,59 2,54 2,7 2,5 Z
oma asiakaskokemus kyseisesta kaupasta 3,06 3,08 3 2,67 3
kaupan tuotevalikoima 3,42 3,47 3,28 2,83 3
kaupan sijainti lahjansaajan kannalta 3,18 3,23 3 2 3
kaupan sijainti lahjakortin ostajan kannalta 2,74 2,73 2,76 1,83 2
myymalamainos / muu mainos 1,62 1,51 1,88 1,83 1
lahjansaajan toivomus 2,84 2,92 2,57 3 2
kaupan hyva maine 2,94 2,89 3,06 2,5 2
Kuinka mieluinen saamasi S-ryhman lahjakortti sinulle oli? 3,71 3,72 3,67 3,53 3
Kuinka mieluinen saamasi K-ryhman lahjakortti sinulle oli? 3,77 3,73 3,86 4 3
Kuinka mieluinen saamasi Stockmannin lahjakortti sinulle oli? 3,87 3,83 4 3,5 3
Yhteenveto 3 3,07 2,8 3,04 2




Lnte 4: KesKiarvotaulukko Ammatt

ylempi toi-
yrittaja mihenkilo |toimihenkilo| tyontekija | maanviljelija| opiskelija

N=23 N=87 N=141 N=210 N=5 N=36
Mita mielta olet yleisesti lahjakorteista? 3,01 3 3,08 3,09 2,4 2,92
Annan lahjaksi lahjakortin mieluummin kuin rahaa. 3,09 3,23 3,16 3,13 2,4 3,11
Lahjakortti on nopea ja vaivaton ostaa. 3,35 3,28 3,46 3,52 2,6 3,39
Lahjakortti on persoonallinen lahja. 2,35 2,1 2,11 2,19 1,6 1,83
Annan mielellani lahjakortteja lahjaksi. 2,83 2,69 2,78 2,81 2 2,5
Lahjakortti on joustava lahja ja tarjoaa lahjansaajalle valinnanvapautta. 3,26 3,36 3,5 3,56 2,4 3,33
Annan lahjakortin lahjaksi vain kun en keksi muuta ostettavaa. 2,96 2,82 2,89 2,71 3,2 2,86
Lahjakortti on minulle mieluinen lahja. 2,96 3,21 3,31 3,39 2,4 3,14
Ostan lahjakortteja silloin, kun en ole varma lahjansaajan toiveista. 3,3 3,33 3,45 3,39 2,6 3,22
Mita mielta olet S-ryhman lahjakorteista? 3,07 2,87 3,04 3,09 2,29 2,99
S-ryhman lahjakortti olisi minulle mieluinen lahja saada. 3,43 3,37 3,48 3,53 2,4 3,42
Haluaisin lahjaksi mieluummin jonkin muun yrityksen lahjakortin. 2 1,82 1,8 1,78 0,8 1,97
S-ryhman lahjakortin etuna on sen laajat kayttomahdollisuudet. 3,43 3,33 3,38 3,37 3,6 3,39
S-ryhman lahjakortti on kaytannollinen lahja. 3,43 3,41 3,42 3,56 3 3,53
S-ryhman lahjakortti on helppo ostaa. 3,13 2,84 3,33 3,32 2,2 3,17
S-ryhman lahjakortti kay lahjansaajalle mieluisiin paikkoihin. 3 2,6 2,81 2,99 1,6 3,03
Antaisin mieluummin lahjaksi S-ryhman lahjakortin kuin rahaa. 3 2,83 3 3 2,4 2,67
S-ryhman lahjakortti sopii lahjaksi moneen tilanteeseen. 3,3 2,91 3,11 3,25 2,4 3,06
Antaisin mielellani lahjaksi S-ryhman lahjakortteja. 2,91 2,76 2,99 2,99 2,2 2,67
Arvioi, kuinka paljon seuraavat asiat vaikuttivat viimeisimman S-
ryhman lahjakortin ostamiseen. 2,87 2,62 2,85 2,88 2,98
tuttava suositteli 1,33 1,54 1,73 1,76 2,33
oma asiakaskokemus S-ryhman lahjakortista 3,43 3,08 3,16 3,27 3,5
oma asiakaskokemus S-ryhmasta 3,57 3,38 3,51 3,47 3,67
kaupan tuotevalikoima 3,57 3,19 3,5 3,56 3,67
kaupan sijainti lahjansaajan kannalta 3,57 3 3,33 3,28 3,17
kaupan sijainti lahjakortin ostajan kannalta 3 3 3,18 3,26 3
myymalamainos / muu mainos 1,4 1,5 1,54 1,71 2,17
lahjansaajan toivomus 2,25 2,21 2,39 2,14 2,33
S-ryhman hyva maine 2,83 2,6 3,02 3,09 3




oma asiakaskokemus K-ryhmasta 1 2,5 3,33 3 3
kaupan tuotevalikoima 4 4 3,83 3,33 3
kaupan sijainti lahjansaajan kannalta 4 4 3,83 3 3
kaupan sijainti lahjakortin ostajan kannalta 1 4 3,17 2,89 3
myymalamainos / muu mainos 1 1,5 1 1,89 1
lahjansaajan toivomus 4 1,5 2,83 3 1
K-ryhman hyva maine 1 2 3,25 2,56 3
Arvioi, kuinka paljon seuraavat asiat vaikuttivat viimeisimman osta-

masi Stockmann lahjakortin ostamiseen. 3,4 3,07 2,94 3,09 3,39
tuttava suositteli 1 1,73 1,71 3 2,5
oma asiakaskokemus Stockmannin lahjakorteista 4 3,73 3,63 3,86 4
oma asiakaskokemus Stockmannista 3,82 3,57 3,38 4
kaupan tuotevalikoima 4 3,73 3,43 3,5 4
kaupan sijainti lahjansaajan kannalta 3,82 3,13 3,33 3,5
kaupan sijainti lahjakortin ostajan kannalta 4 3,09 2,5 3,13 3,5
myymalamainos / muu mainos 1,45 2 2,43 2,5
lahjansaajan toivomus 4 2,91 3 2,38 3,5
Stockmannin hyva maine 3,36 3,29 2,86 3
Arvioi, kuinka paljon seuraavat asiat vaikuttivat viimeisimman osta-

masi erikoiskaupan lahjakortin ostamiseen. 2,74 2,45 2,65 2,77 2,56 2,86
tuttava suositteli 1,83 1,64 1,58 1,65 1 2,14
oma asiakaskokemus kyseisesta lahjakortista 2,5 2,18 2,58 2,7 2,5 3
oma asiakaskokemus kyseisesta kaupasta 3,17 2,72 3,21 3,07 3,5 3,57
kaupan tuotevalikoima 2,71 3,24 3,5 3,53 3,5 3,29
kaupan sijainti lahjansaajan kannalta 3,43 2,92 3,37 3,16 3,5 3
kaupan sijainti lahjakortin ostajan kannalta 2,83 2,35 2,62 3 3,5 2,14
myymalamainos / muu mainos 1,5 1,55 1,68 1,65 1 2,43
lahjansaajan toivomus 3,33 2,71 2,44 2,91 1 3
kaupan hyva maine 2,83 2,68 2,71 3,05 3,5 3,14
Kuinka mieluinen saamasi S-ryhman lahjakortti sinulle oli? 4 3,6 3,71 3,77 3,6
Kuinka mieluinen saamasi K-ryhman lahjakortti sinulle oli? 4 4 3,67 4
Kuinka mieluinen saamasi Stockmannin lahjakortti sinulle oli? 3,67 3,9 4 3,83 4
Yhteenveto 2,99 2,86 3 3,03 2,38 2,97




Liite 5: Keskiarvotaulukko talouden koko

pariskunta, ei

lapsiperhe,
kotona asuvat

pe
as

yhden hen- | kotona asuvia | lapset alle 18-
gen talous lapsia vuotiaita
N=130 N=278 N=204
Mita mieltd olet yleisesti lahjakorteista? 3,02 3,07 3,05
Annan lahjaksi lahjakortin mieluummin kuin rahaa. 3,12 3,1 3,13
Lahjakortti on nopea ja vaivaton ostaa. 3,35 3,47 3,46
Lahjakortti on persoonallinen lahja. 2,23 2,27 2,07
Annan mielellani lahjakortteja lahjaksi. 2,68 2,8 2,75
Lahjakortti on joustava lahja ja tarjoaa lahjansaajalle valinnanvapautta. 3,38 3,48 3,49
Annan lahjakortin lahjaksi vain kun en keksi muuta ostettavaa. 2,79 2,74 2,85
Lahjakortti on minulle mieluinen lahja. 3,27 3,33 3,28
Ostan lahjakortteja silloin, kun en ole varma lahjansaajan toiveista. 3,31 3,38 3,39
Mita mielta olet S-ryhman lahjakorteista? 2,98 3,06 3,04
S-ryhman lahjakortti olisi minulle mieluinen lahja saada. 3,41 3,53 3,42
Haluaisin lahjaksi mieluummin jonkin muun yrityksen lahjakortin. 1,73 1,67 1,89
S-ryhman lahjakortin etuna on sen laajat kayttomahdollisuudet. 3,32 3,4 3,4
S-ryhman lahjakortti on kaytannollinen lahja. 3,36 3,49 3,55
S-ryhman lahjakortti on helppo ostaa. 3,19 3,35 3,22
S-ryhman lahjakortti kay lahjansaajalle mieluisiin paikkoihin. 2,87 2,9 2,83
Antaisin mieluummin lahjaksi S-ryhman lahjakortin kuin rahaa. 2,85 2,99 2,96
S-ryhman lahjakortti sopii lahjaksi moneen tilanteeseen. 3,15 3,22 3,17
Antaisin mielellani lahjaksi S-ryhman lahjakortteja. 2,93 2,97 2,89
Arvioi, kuinka paljon seuraavat asiat vaikuttivat viimeisimman S-ryhman lahjakortin ostamiseen. 2,86 2,92 2,82
tuttava suositteli 1,67 1,74 1,59
oma asiakaskokemus S-ryhman lahjakortista 3,23 3,33 3,23
oma asiakaskokemus S-ryhmasta 3,53 3,59 3,43
kaupan tuotevalikoima 3,44 3,54 3,44




lahjansaajan toivomus 2,11 2,27 2,33
S-ryhman hyva maine 3,03 3,07 2,96
Arvioi, kuinka paljon seuraavat asiat vaikuttivat viimeisimman K-ryhman lahjakortin ostamiseen. 2,17 3,25 2,75
tuttava suositteli 1,5 2,75 1,33
oma asiakaskokemus K-ryhman lahjakortista 2 3,25 2,62
oma asiakaskokemus K-ryhmasta 2,5 3,25 2,92
kaupan tuotevalikoima 3,25 3,67 3,77
kaupan sijainti lahjansaajan kannalta 3 3,75 3,69
kaupan sijainti lahjakortin ostajan kannalta 2,8 3,75 3,08
myymalamainos / muu mainos 1 1,75 1,62
lahjansaajan toivomus 1,25 3,8 2,8
K-ryhméan hyva maine 2 3,25 2,5
Arvioi, kuinka paljon seuraavat asiat vaikuttivat viimeisimman ostamasi Stockmann lahjakortin ostami-

seen. 2,61 3,15 3,01
tuttava suositteli 1,33 2,21 1,73
oma asiakaskokemus Stockmannin lahjakorteista 3 3,69 3,69
oma asiakaskokemus Stockmannista 3 3,5 3,85
kaupan tuotevalikoima 3,25 3,53 3,69
kaupan sijainti lahjansaajan kannalta 2,67 3,79 3,31
kaupan sijainti lahjakortin ostajan kannalta 2,5 3,2 3,08
myymalamainos / muu mainos 1 2,08 1,69
lahjansaajan toivomus 3 3 2,71
Stockmannin hyva maine 2,75 3,15 3,17
Arvioi, kuinka paljon seuraavat asiat vaikuttivat viimeisimman ostamasi erikoiskaupan lahjakortin osta-

miseen. 2,76 2,67 2,72
tuttava suositteli 1,65 1,89 1,55
oma asiakaskokemus kyseisesta lahjakortista 2,75 2,5 2,63
oma asiakaskokemus Kyseisesta kaupasta 3,14 2,88 3,18
kaupan tuotevalikoima 3,52 3,37 3,39
kaupan sijainti lahjansaajan kannalta 3,04 3,24 3,18
kaupan sijainti lahjakortin ostajan kannalta 2,87 2,48 2,92
myymalamainos / muu mainos 1,58 1,73 1,55

[ S TS I S




Kuinka mieluinen saamasi S-ryhman lahjakortti sinulle oli?

Kuinka mieluinen saamasi K-ryhman lahjakortti sinulle oli?

Kuinka mieluinen saamasi Stockmannin lahjakortti sinulle oli?

Yhteenveto




Lnte 6: KeskiarvotaulukKko pailkkakunta (Uusimaa-ttela->avo)

Kaikki vas- Varsinais- Paijat-
taajat Uusimaa | Ita-Uusimaa Suomi Satakunta Hame Pirkanmaa Hame Ky
N=686 N=183 N=13 N=63 N=26 N=15 N=64 N=27

Mita mieltd olet yleisesti lahjakorteista?

3,06

3,07

2,98

2,92

Annan lahjaksi lahjakortin mieluummin kuin
rahaa.

Lahjakortti on nopea ja vaivaton ostaa.

Lahjakortti on persoonallinen lahja.

3,12

3,17

3,02

3,14

Annan mielellani lahjakortteja lahjaksi.

Lahjakortti on joustava lahja ja tarjoaa lah-
jansaajalle valinnanvapautta.

Annan lahjakortin lahjaksi vain kun en keksi
muuta ostettavaa.

Lahjakortti on minulle mieluinen lahja.

Ostan lahjakortteja silloin, kun en ole varma
lahjansaajan toiveista.

Mitd mieltd olet S-ryhman lahjakorteista?

S-ryhman lahjakortti olisi minulle mieluinen
lahja saada.

Haluaisin lahjaksi mieluummin jonkin muun
yrityksen lahjakortin.

S-ryhman lahjakortin etuna on sen laajat
kayttomahdollisuudet.

S-ryhman lahjakortti on kaytannollinen lahja.

S-ryhman lahjakortti on helppo ostaa.

S-ryhman lahjakortti kay lahjansaajalle mie-
luisiin paikkoihin.

Antaisin mieluummin lahjaksi S-ryhman lahja-

kortin kuin rahaa.

C.rn/hm3n Iahialsartti canii Iahiallei mAnaan

3,03

3,05




Arvioi, kuinka paljon seuraavat asiat vaikut-
tivat viimeisimman S-ryhman lahjakortin

ostamiseen. 2,88 2,88 2,83 3,05 2,77 3,33 2,81 2,7
tuttava suositteli 1,65 1,41 1 2,06 1,56 2,4 1,43 1,33
oma asiakaskokemus S-ryhman lahjakortista 3,28 3,13 4 3,6 3,45 3,5 3,69 2,75
oma asiakaskokemus S-ryhmasta 3,53 3,51 4 3,72 3,45 3,67 3,5 3,14
kaupan tuotevalikoima 3,5 3,53 3 3,61 3,36 3,83 3,33 3,6
kaupan sijainti lahjansaajan kannalta 3,31 3,53 3,67 3,39 3,1 3,67 3,19 3,14
kaupan sijainti lahjakortin ostajan kannalta 3,26 3,18 3,67 3,56 3,09 3,67 3,19 2,88
myymalamainos / muu mainos 1,64 1,44 1 1,75 1,6 2,6 1,36 1,88
lahjansaajan toivomus 2,26 2,27 1 2,44 2,44 2,8 2,13 2,43
S-ryhman hyva maine 3,03 3,18 3 3,19 2,44 3,5 3,13 2,63
Arvioi, kuinka paljon seuraavat asiat vaikut-

tivat viimeisimman K-ryhman lahjakortin

ostamiseen. 2,72 2,6 2,63 3,07 3,33 1,78 3,5
tuttava suositteli 1,74 1,17 1 2,33 4 1 4
oma asiakaskokemus K-ryhman lahjakortista 2,65 2,11 4 3,67 3 2 3
oma asiakaskokemus K-ryhmasta 2,92 2,8 4 3,33 3 2 3
kaupan tuotevalikoima 3,57 3,6 2 3,67 4 3

kaupan sijainti lahjansaajan kannalta 3,42 3,6 3 3,33 4 2 4
kaupan sijainti lahjakortin ostajan kannalta 3,12 3,27 3 3 4 3 4
myymalamainos / muu mainos 1,52 1,44 1 2 1,5 1 4
lahjansaajan toivomus 2,76 1,86 3,33 3,33 1 4
K-ryhman hyva maine 2,57 2,5 3 3 3,5 1 2
Arvioi, kuinka paljon seuraavat asiat vaikut-

tivat viimeisimman ostamasi Stockmann lah-

jakortin ostamiseen. 3,03 2,93 3 2,91 3,33 3,4 3,44
tuttava suositteli 1,87 1,47 1 2 2 1 3
oma asiakaskokemus Stockmannin lahjakor-

teista 3,66 3,72 4 3,33 4 4 4
oma asiakaskokemus Stockmannista 3,62 3,82 4 3 4 3
kaupan tuotevalikoima 3,6 3,76 4 2,67 4 4 4
kaupan sijainti lahjansaajan kannalta 3,42 3,28 4 4 3 4
kaupan sijainti lahjakortin ostajan kannalta 3,03 3 1 3,33 3 4 4
myymalamainos / muu mainos 1,81 1,35 1 2,5 2 3




Arvioi, kuinka paljon seuraavat asiat vaikut-
tivat viimeisimman ostamasi erikoiskaupan
lahjakortin ostamiseen.

2,69

2,69

2,35

2,81

2,4

2,56

2,41

tuttava suositteli

1,66

1,77

1,5

1,67

1,56

1,67

1,33

oma asiakaskokemus kyseisesta lahjakortista

oma asiakaskokemus kyseisesta kaupasta

kaupan tuotevalikoima

kaupan sijainti lahjansaajan kannalta

kaupan sijainti lahjakortin ostajan kannalta

myymalamainos / muu mainos

lahjansaajan toivomus

kaupan hyva maine

Kuinka mieluinen saamasi S-ryhman lahjakort-
ti sinulle oli?

Kuinka mieluinen saamasi K-ryhman lahja-
kortti sinulle oli?

Kuinka mieluinen saamasi Stockmannin lahja-
kortti sinulle oli?

Yhteenveto




Lnte /: KesKiarvotaulukKko paikkakunnat (Fonjois->avo-Lappi)

Vaasan rannikko-

Pohjois- Pohjois- Keski- Etela- seutu (Pohjan- Keski- Pohjois-
Savo Karjala Suomi Pohjanmaa maa) Pohjanmaa Pohjanme
N=37 N=28 N=34 N=25 N=6 N=9 N=54
Mita mieltd olet yleisesti lahjakorteista? 3,08 3,08 3,12 2,96 2,81 3,04

Annan lahjaksi lahjakortin mieluummin kuin rahaa.

Lahjakortti on nopea ja vaivaton ostaa.

Lahjakortti on persoonallinen lahja.

3,04

2,83

2,89

2,93

Annan mielellani lahjakortteja lahjaksi.

Lahjakortti on joustava lahja ja tarjoaa lahjansaajalle
valinnanvapautta.

Annan lahjakortin lahjaksi vain kun en keksi muuta ostet-
tavaa.

Lahjakortti on minulle mieluinen lahja.

Ostan lahjakortteja silloin, kun en ole varma lahjansaajan
toiveista.

Mita mieltd olet S-ryhman lahjakorteista?

S-ryhman lahjakortti olisi minulle mieluinen lahja saada.

Haluaisin lahjaksi mieluummin jonkin muun yrityksen lah-
jakortin.

S-ryhman lahjakortin etuna on sen laajat kayttomahdolli-
suudet.

S-ryhman lahjakortti on kaytannollinen lahja.

S-ryhman lahjakortti on helppo ostaa.

S-ryhman lahjakortti kay lahjansaajalle mieluisiin paikkoi-
hin.

Antaisin mieluummin lahjaksi S-ryhman lahjakortin kuin
rahaa.




Arvioi, kuinka paljon seuraavat asiat vaikuttivat viimei-

simman S-ryhman lahjakortin ostamiseen. 2,85 2,78 2,74 2,82 2,39 2,75 2,92
tuttava suositteli 1,75 2 1,67 1,5 2 1 1,5
oma asiakaskokemus S-ryhman lahjakortista 3,11 2,83 3,33 3,38 3 3 3,53
oma asiakaskokemus S-ryhmasta 3,6 3,42 3,43 3,88 3 3,5 3,6
kaupan tuotevalikoima 3,3 3,58 3,14 3,75 3,5 3,5 3,53
kaupan sijainti lahjansaajan kannalta 3,11 3,33 3,14 3,13 3 3 3,27
kaupan sijainti lahjakortin ostajan kannalta 3,78 2,83 3,14 3,25 3 3,5 3,33
myymalamainos / muu mainos 2,22 1,67 1,5 1,63 1 1 1,62
lahjansaajan toivomus 1,88 2,55 1,8 1,88 1 2 2,29
S-ryhman hyva maine 2,6 2,75 3 3 2 3,14
Arvioi, kuinka paljon seuraavat asiat vaikuttivat viimei-

simman K-ryhman lahjakortin ostamiseen. 2,63 2,44

tuttava suositteli 1,33 3

oma asiakaskokemus K-ryhman lahjakortista 2,67 3

oma asiakaskokemus K-ryhmasta 2,67 3

kaupan tuotevalikoima 3,67 3

kaupan sijainti lahjansaajan kannalta 3,33 3

kaupan sijainti lahjakortin ostajan kannalta 2,67 2

myymalamainos / muu mainos 1,33 1

lahjansaajan toivomus 3,67 1

K-ryhman hyva maine 2,33 3

Arvioi, kuinka paljon seuraavat asiat vaikuttivat viimei-

simman ostamasi Stockmann lahjakortin ostamiseen. 3,11 2,9
tuttava suositteli 4 2,5 2
oma asiakaskokemus Stockmannin lahjakorteista 4 3,5 3,67
oma asiakaskokemus Stockmannista 4 3,5 3
kaupan tuotevalikoima 4 3 3,25
kaupan sijainti lahjansaajan kannalta 4 3,5 3,33
kaupan sijainti lahjakortin ostajan kannalta 4 3 3




Arvioi, kuinka paljon seuraavat asiat vaikuttivat viimei-
simman ostamasi erikoiskaupan lahjakortin ostamiseen.

2,74

N
N
©

3,08 2,85

tuttava suositteli

1,63

oma asiakaskokemus kyseisesta lahjakortista

oma asiakaskokemus kyseisesta kaupasta

kaupan tuotevalikoima

kaupan sijainti lahjansaajan kannalta

kaupan sijainti lahjakortin ostajan kannalta

myymalamainos / muu mainos

lahjansaajan toivomus

kaupan hyva maine

Kuinka mieluinen saamasi S-ryhman lahjakortti sinulle oli?

Kuinka mieluinen saamasi K-ryhman lahjakortti sinulle oli?

Kuinka mieluinen saamasi Stockmannin lahjakortti sinulle
oli?

Yhteenveto

3,07

= W |Www |w|w]|N

2 1,75

3,01

2,75 2,95
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ikorttien lahjaksi ostaminen

ostaminen lahjan antotilaisuuden mukaan.

upaantuliaiset,
juhlat, muut)

“1141 "

ot juhlat (haat,
;, rippijuhlat,

istujaiset)

- ~ Kaikki n=686
isittaiset juhlat & Nainen n=482
;ymapaiva)

& Mies n=196
merkityt juhlat
isanpaiva)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60 %

Prosenttia

antamisen vertailu korttityypin ja lahjan saajan kautta.

ki N=411

a N=162 * Muut (ldheiset ystavit,

- tuttavat, muut)

nn N=33 K Muut sukulaiset
i (isovanhemmat, lapsenlapset,

muut sukulaiset)

ma  N=26 “ Perhe (vanhemmat, avio- /
- avopuoliso, omat lapset,
sisarukset)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60 %

Prosenttia

ntamisen vertailu lahjan saajan ja lahjakortin arvon kautta.
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ikorttien lahjaksi saaminen

saaminen lahjan antotilaisuuden mukaan.

lut (tupaantuliaiset,
osjuhlat, muut) n=58

I
- suuret juhlat (haat, |
tidgiset, rippijublat, =
lmistujaiset) n=10
Mies

Jt vuosittaiset juhlat )
iyntymapaiva) n=79 “Nainen

. & Kaikki
.eriin merkityt juhlat

0% 20 % 40 % 60 %

Prosenttia

lahjaksi saamisen vertailu lahjan antajan ja korttityypin kautta.

=184
Muut (laheiset ystavat,
tuttavat, muut)

& Muut sukulaiset
( isovanhemmat,
lapsenlapset, muut
sukulaiset)

il

& Perhe (vanhemmat, avio-/
avopuoliso, omat lapset,
sisarukset)

=136

0% 20% 40% 60% 80%

Prosenttia

lahjaksi saamisen vertailu lahjakortin arvon ja lahjan antajan kautta.
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n nelio-testin tulokset

t. lahjakortin arvo

Arvo * Sukupuoli Crosstabulation

Sukupuoli
Nainen Mies Total
-30 € Count 43 7 50
% within Sukupuoli 28,7% 18,4% 26,6%
-60 € Count 59 18 77
% within Sukupuoli 39,3% 47,4% 41,0%
-90 € Count 15 3 18
% within Sukupuoli 10,0% 7,9% 9,6%
-120 € Count 21 6 27
% within Sukupuoli 14,0% 15,8% 14,4%
1-150 € Count 3 2 5
% within Sukupuoli 2,0% 5,3% 2,7%
150 € Count 9 2 11
% within Sukupuoli 6,0% 5,3% 5,9%
Count 150 38 188
% within Sukupuoli 100,0% 100,0% 100,0%
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Square 3,125° ,681
atio 3,030 ,695
1ear Asso- 539 463
1ses 188

,3%) have expected count less than 5. The minimum ex-

1is 1,01.

t. olettamus: ostan lahjakortteja, kun en ole varma lahjan saajan toiveista

ing Summary

Cases
Valid Missing Total
IN Percent N Percent N Percent

rtteja sil-
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artteja silloin, kun en ole varma lahjansaajan toiveista. * Sukupuoli Crosstabulation

Sukupuoli
[Nainen Mies Total
rttejasil- 0 Count 0 5 5
)le varma % within Sukupuoli 0,0% 2,6% 0,7%
toiveista. Count o 6 15
% within Sukupuoli 1,9% 3,1% 2,2%
2 Count 17 11 28
% within Sukupuoli 3,5% 5,6% 4,1%
3 Count 202 101 303
% within Sukupuoli 41,9% 51,5% 44, 7%
4 Count 254 73 327
% within Sukupuoli 52,7% 37,2% 48,2%
Count 482 196 678
% within Sukupuoli 100,0% 100,0% 100,0%
ests
Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
)\quare 24,446° 4 ,000
tio 24,705 4 ,000
carAsO g 665 1 ,000
ses I678

0%) have expected count less than 5. The minimum ex-
is 1,45.

)stoajankohta vrt sukupuoli

ahjakortin? Valitse seuraavista vaihtoehdoista ostohetkea parhaiten kuvaava vaihtoehto. * Sukupuoli

on

Sukupuoli

[Nainen Mies Total
ahjakortin? samana paivana Count 3 1 4
avista vaih- % within Sukupuoli 1,9% 2,6% 2,0%
tohetkea  ari paivaa ennen Count 42 7 49
raava vaih- % within Sukupuoli 26,8% 17,9% 25,0%




113

Liitteet
ests
Asymp. Sig. (2-
Value Df sided)
\quare 3,024° ,554
tio 4,049 ,399
ear Asso-
,008 1 ,929
ses 196

0%) have expected count less than 5. The minimum ex-

is ,80.




