Zachowania mlodych nabywcéw — na przykladzie dnia Swigtego Walentego

Dawanie i otrzymywanie prezentow w literaturze

Problematyka zachowan zwiazanych z wyborem prezentéw zyskuje w ciagu ostatnich
kilku lat na znaczeniu. Wigkszo$¢ wezesnych prac zwiazanych z tym tematem pochodzi ze
studiow podejmowanych przez antropologéw 1 socjologow, a dotyczy gltownie rytuatu
obdarowywania w prymitywnych spoleczenstwach (Mauss 1954, Malinowski 1932) oraz
spotecznej teorii wymiany (Levi-Strauss 1965, Homans 1950). Pdzniej tematem tym
zainteresowali si¢ szerzej ekonomisci (Britton 1969; Waldfogel 1993, 1996; Solnick,
Hemenway 1996), historycy (Waits 1994), psycholodzy (Bradbard 1985; Webley, Lea,
Portalska 1983) socjolodzy (Caplow 1982,1984; Carrier 1990, 1993; Cheal 1986,1987,1988;
Schwartz 1967).

W literaturze dotyczacej zachowan nabywcéw obdarowywanie prezentami pojawilto
si¢ dopiero w latach 70-tych (Belk (1976). Dopiero na poczatku lat 80 -tych zostat
opublikowany pierwszy model wyjasniajacy proces obdarowywania prezentami (Sherry
1983). Wigkszo§¢ badaczy interesuje si¢ przy tym przede wszystkim dawaniem i
otrzymywaniem prezentow w konteks$cie $wiat Bozego Narodzenia, ze wzgledu na coraz
bardziej komercyjny charakter tych $wiat oraz wysokie obroty uzyskiwane w tym czasie
przez handel (szacuje sig, ze 74 obrotow handlu detalicznego na $wiecie przypada wlasnie na
Boze Narodzenie; Levinson 1997)

Problematyka zachowania nabywcoéw w kontekscie dawania 1 otrzymywania
prezentow nie jest obecna w polskiej literaturze. Mozna spotka¢ si¢ z licznymi
opracowaniami dotyczacymi obyczajow 1 tradycji $wiatecznych (Beba 1994; Komorowska
1984; Ogrodowska 1996 a, 1996 b; Smosarski 1990; Zidtkowska 1990), ale brak jest cho¢by
uporzadkowania okazji, motywow dawania prezentdéw czy tez wskazania implikacji
ekonomicznych i marketingowych, wynikajacych z faktu dawania lub dostawania prezentow.
Jesli juz kto§ opisuje zachowania zwiazane z obdarowywaniem si¢ prezentami to sg to

socjologowie, etnografowie.

Prezenty w liczbach

W Polsce jeszcze nikt nie opisal tego typu zachowan patrzac na to od strony
przedsigbiorstw. Z reguly uwaza si¢ temat ten za blahy i1 nie wart wspominania — wszak
powazny naukowiec nie powinien zajmowac si¢ takimi drobiazgami jak prezenty. O tym, ze

warto, $swiadcza liczby: w USA szacuje sig, ze co roku wydaje si¢ tam tylko na prezenty



kupowane przez nabywcow indywidualnych okoto 14 mld dolaréw (Levinson 1997). Obroty
handlu detalicznego zwiazane z produktami kupowanymi na prezent siggaly nawet 10%
obrotow tego handlu ogétem (Belshaw 1965).

Dla poréwnania w Polsce w 1998 r. na same prezenty bozonarodzeniowe wydano
szacunkowo 3,9 mld zlotych (Wg badan OBOP na prezenty z okazji $wigta Bozego
Narodzenia statystyczny Polak w 1998 roku wydat 187 PLN wg tych samych badan 8§9%
dorostych Polakéw od 16 roku zycia obdarowato bliskich prezentami)

Najwazniejsze okazje dawania prezentow we wspolczesnym $wiecie to przede
wszystkim $§wigta osobiste (obchodzone w kregu rodziny i bliskich przyjaciot), swigta
koscielne lub panstwowe. Tendencja ogolno$§wiatowa, jaka mozna zauwazy¢ w ciagu
ostatnich lat jest wzajemne przenikanie si¢ kultur, ujednolicanie symboli, wcze$niej
zarezerwowanych tylko dla pewnych spoteczenstw. Inna tendencja jest zwigkszanie si¢ liczby
okazji do $wigtowania. Taka sytuacja jest niewatpliwie efektem kreacji ze strony mediow
poszukujacych nowosci, przedsigbiorstw szukajacych nowych rynkéw i nowych sposobéw
tworzenia popytu na produkty. Jest jednak takze wyzwaniem dla przedsigbiorcoéw, ktorzy
chca sprosta¢ rosnacym oczekiwaniom 1 wymaganiom nabywcow.

Dzien §w. Walentego — rys historyczny

Jako gltoéwny temat rozwazan wybratam dzien $w. Walentego. Swieto budzace wiele
kontrowersji wsrdd socjologow, chetnie jednak akceptowane przez spoleczenstwo, a jeszcze
chetniej przez biznes.

Poczatki tradycji Dnia Zakochanych siggaja czaséw antycznych. Wedtug jednej z
legend §w. Walenty byt kaptanem chrze$cijanskim, ktory za czasoOw cesarza rzymskiego
Klaudiusza II potajemnie udzielat zakochanym $lubéw. Robit to wbrew cesarskiemu
edyktowi zabraniajacemu zawierania malzenstw (imperium potrzebowalo mtodych mezczyzn
do zaciagu do wojska). Wedlug innej legendy, §w. Walenty byt kaptanem wigzionym na
rozkaz Klaudiusza za szerzenie wiary chrzescijanskiej.

Dzien $w. Walentego ma jednak poczatki w tradycji starszej od chrzescijanstwa. Od
poczatkow starozytnego Rzymu 14 lutego byl wigilia $Swigta zwanego Lupercalia, $wigta
obchodzonego w intencji Faunusa, bozka stad i plondw. Rzymskie Lupercalia przejety Galia i
Brytania. We Wloszech tradycja wygasta po upadku imperium rzymskiego. Do Ameryki
tradycja ,,walentynek” przywedrowata wraz z osadnikami z Wysp Brytyjskich. W Polsce - co
zgodnie twierdza etnografowie - podobnego zwyczaju nie bylo. Swego rodzaju
odpowiednikiem Dnia Zakochanych mogtoby by¢ czerwcowe $wigto Kupaly, bardziej znane

jako sobétka.



Dzien sw. Walentego a sprawa Polska

Walentynkowe szalenstwo trwa w Polsce dopiero od kilku lat — pierwsze komercyjne
zastosowanie tego $wigta mozna bylo zaobserwowaé w roku 1992. Jak wiele innych
obyczajow - przywedrowato z krajow anglosaskich.

Dzien zyskat popularno$¢ szczegdlnie wsrod mtodych ludzi. Wiedza na temat swigta
w przeciagu 8 lat stata si¢ niemal powszechna. Wg badah OBOP w 1999 roku 96% dorostych
Polakow styszalo o nim. Mozna tu zaobserwowa¢ znaczny wzrost $wiadomosci w
porownaniu z latami ubieglymi — np. w roku 1995 (wtedy po raz pierwszy przeprowadzono
takie badanie) 85% dorostych Polakéw styszato o swigtym Walentym.

Prezenty wreczane na dzien swigtego Walentego maja raczej symboliczny charakter.
Najczgsciej sa to kartki wysytane poczta, stodycze, kwiaty. Wg badan OBOP w 1999 roku
47% dorostych Polakéw zadeklarowalo ch¢é obdarowania osobe bliska kartka lub drobnym
upominkiem, w 1995 roku byto to 36%.

Walentynki to jedyne $wigto podczas ktérego wigce] prezentow kupuja oraz wigcej
pieniedzy wydaja me¢zczyzni, co potwierdzaja badania OBOP i RUN a takze badania
prowadzone w USA ($rednio mgzczyzni wydaja prawie 2 razy wigcej pieni¢dzy od kobiet;
Rucker (1991), Belk (1991))

Badanie

Dzien $§wigtego Walentego uznawany jest i obchodzony czgsciej przez osoby mlode —
ucznidéw 1 studentow. W celu doktadniejszego poznania zachowan zwiazanych z zakupem
upominkéw na dzien $wigtego Walentego przez mtodych ludzi przeprowadzono ankietg
wsrdd grupy w wieku 15-25 lat. Badanie prowadzono w dniach 13-16 lutego 2000 roku.

W sumie przebadano 87 oséb ucznidéw i studentow wybranych szkot warszawskich. 51
kobiet i 36 mezczyzn, w wigkszosci zamieszkatych z rodzicami w Warszawie. 21 0sob
uczeszeza do szkoty zawodowej, 25 do LO lub technikum, 40 jest studentami.

16 studentow studiuje na kierunkach humanistycznych, 16 na ekonomicznych i 8 sposrod
przebadanych studentéw na kierunkach technicznych.

Cele badawcze
Celem badania byto sprawdzenie

e o jakie upominki ciesza si¢ najwigksza popularnos$cia wsrod grupy miodych ludzi

15-25 lat,

e e czy istnieje zjawisko ,,modnych prezentow”



e o kogo najczesciej obdarowuja — sprawdzenie czy tak jak w USA obdarowywani
bywaja nauczyciele a takze blizsza i dalsza rodzina, czy tak jak w Niemczech tylko
sympatia — dziewczyna/chtopak,

e o czym milodzi ludzie kieruja si¢ przy wyborze upominku? ; czy jest to cena jak na
pierwszy rzut oka mogtoby si¢ wydawac,

e o ile czasu poswigcaja na wybor upominku,

e o ile $rednio pienigdzy wydaja na Walentynki,

e o gdzie najczesciej kupuja upominki i dlaczego wybieraja wiasnie te miejsce,

e e czy przy podejmowaniu decyzji o zakupie korzystaja z rady innych osob?
Hipotezy
W badaniu postawiono hipoteze, ze zachowania mtodych ludzi r6znia si¢ w zaleznosci

od plci, wieku, typu szkoty czy kierunku studiéw. Hipotezg t¢ sformutowano w postaci trzech

hipotez zerowych oraz trzech odpowiadajacych im hipotez alternatywnych.

Ho nie ma r6znicy w zachowaniach mtodych ludzi w zaleznos$ci od ptci
Ho nie ma r6znicy w zachowaniach mtodych ludzi w zalezno$ci od wieku
Ho nie ma réznicy w zachowaniach mtodych ludzi w zalezno$ci od typu szkoty lub kierunku

studiow

HI jest r6znica w zachowaniach mtodych ludzi w zalezno$ci od pici
HI jest réznica w zachowaniach mlodych ludzi w zalezno$ci od wieku
H1 jest roznica w zachowaniach miodych ludzi w zalezno$ci od typu szkoly lub kierunku

studiow

Wyniki

72 osoby z 87 przyznaly, ze obchodza Walentynki. 14% 3 raz w zyciu wigkszos¢(46%)
nie pamigta co sugeruje, ze raczej wigcej niz 2 razy w zyciu obchodzili to §wigto.
Tak jak si¢ spodziewano najcze$ciej osoba obdarowana jest chlopak/dziewczyna, pozniej
kolega/kolezanka, nieznajomy/nieznajoma. Najmniej wskazan (po 2) zdobyly kategorie
brat/siostra oraz rodzice. Tak wigc $§wigty Walenty jest przez miodych ludzi utozsamiany
przede wszystkim z Dniem Zakochanych i inne osoby sa raczej rzadko obdarowywane.

Potwierdza to dodatkowo fakt, ze wigkszo$¢ oséb, ktora odpowiedziata, ze nie obchodzi



walentynek nie robi tego ze wzgledu na brak ukochanej osoby dziewczyny/chtopaka. 1 osoba
wspomniata, ze co prawda nie ma sympatii, ale sama sobie kupuje prezent z tej okazji.
Najpopularniejszym upominkiem wsrdéd przebadanych mtodych ludzi zgodnie z
oczekiwaniami jest kartka z Zyczeniami wysylana poczta, nastgpnie maskotka, kwiaty,
stodycze, zaproszenie do kina, wiasnorgeznie zrobiony upominek, ksigzka, kartka
internetowa, bizuteria, uroczysta kolacja. Najmniej wskazan mialy telefon komorkowy,
odziez, ogloszenie w gazecie.

Jesli chodzi o podstawy wyboru prezentu to bezapelacyjnie dla zdecydowanej
wigkszosci 0sOb najwigksze znaczenie ma symbolika upominku, na drugim miejscu
wymieniano ceng i na trzecim marke. Istotne znaczenie ma rowniez opakowanie.

Odpowiedzi respondentéw wskazuja na to, iz mlodzi ludzie nie poswigcaja duzo
wigcej czasu na wybor upominkow walentynkowych w poréwnaniu z zakupem innych
rzeczy. Srednio na 1 upominek mtodzi ludzie przeznaczaja do 50 PLN (prawie potowa
badanych). Najczesciej robia zakupy w matych sklepikach z upominkami oraz w sklepach
specjalistycznych w zalezno$ci od rodzaju prezentu, gtbwnym powodem zakupu upominkdéw
w takich wlasnie placowkach jest wg badanych duzy wybor upominkow oraz niskie ceny.

Doradca przy zakupie bywaja najcz¢sciej przyjaciele rowiesnicy, ale mtodzi ludzie nie
stronia tez od porad rodzenstwa czy rodzicow. Na decyzje 12% respondentow co do wyboru
sam. Je$li natomiast wybierat si¢ w towarzystwie to duzy wptyw na decyzj¢ miaty osoby mu
towarzyszace (37%).

Bardzo cickawe odpowiedzi uzyskano na pytanie czy w tym roku (2000) sa
szczeg6lnie modne produkty na upominki walentynkowe. 15 os6b wskazato produkty i ustugi
zwigzane z najnowsza technika a mianowicie przesytanie SMSow, krotkich informacji
tekstowych za posrednictwem telefonéw komoérkowych, jak nalezy si¢ domysla¢ taki sposob
sktadania zyczen bedzie wséréd grupy miodych ludzi wypieral zwykte kartki pocztowe a
nawet email. Wg badanych opakowanie upominku walentynkowego jest tak samo lub mnie;j
wazne niz sam upominek. Mtodzi ludzie maja bardzo dobra opini¢ na temat dostgpnych na
rynku opakowan okolicznosciowych, prawie potowa uwaza je za fadne lub bardzo tadne.

Istnienie zalezno$ci pomigdzy zachowaniami mtodych ludzi a ich picia, wiekiem,
typem szkoty czy kierunkiem studiow sprawdzono, wykorzystujac wieloczynnikowa analize
wariancji (MANOVA). Normalnos$¢ rozktadu sprawdzono testem chi kwadrat (dla danych
nominalnych), hipotez¢ o istnieniu réznic w przypadku braku normalno$ci rozktadu

testowano testem t dla prob niezaleznych.



Otrzymane wyniki pozwalaja odrzuci¢ hipotezg zerowa o braku roéznic w
zachowaniach mtodych ludzi w zaleznosci od pici 1 przyja¢ hipoteze alternatywna, o istnieniu
roznic. Nie bylo podstaw do odrzucenia pozostatych hipotez zerowych (p>0,05).

Najwigksze roznice w zachowaniach nabywczych mtodych ludzi w zaleznosci od plci
mozna bylo zaobserwowac (test Levene’a) w przypadku wyboru prezentow. Mezczyzni
czesciej wybieraja kwiaty, perfumy, maskotki, zaproszenie do kina czy na dyskoteke. Kobiety
chetniej wysylajq kartki, kupuja odziez czy zapraszaja na kolacje (najczesciej przygotowana
przez siebie).

Jesli przyjrze¢ si¢ osobom, ktore respondenci najchg¢tniej obdarowuja to kobiety
czesciej niz mezczyzni obdarowuja swoje rodzenstwo z okazji ,,walentynek”, wysylaja tez
zyczenia anonimowe. Mgzczyzni jesli juz kogo$ obdarowuja to jest to kolezanka lub ich
dziewczyna.

Kobiety z reguty obdarowuja 1-3 osoby, mgzczyzni 3-5. Istnieja takze roznice w
przypadku czasu poswieconego na wybor i zakup upominkéw. Bardzo duzo czasu na wybor
prezentéw poswigcaja mezcezyzni, kobietom wybdr zajmuje niewiele czasu.

Megzczyzni wybieraja si¢ po zakup upominku przewaznie do centrum handlowego,
kobiety chetniej dokonuja zakupow w sklepach z upominkami i na targowiskach.
Opakowanie upominku ma bardzo duze znaczenie, czasami wigksze od samego upominku dla
kobiet, dla m¢zczyzn jest tak samo wazne jak sam prezent.

Wigcej pienigdzy na prezenty wydaja me¢zczyzni — do 100 ztotych $rednio na 1 prezent
podczas gdy kobiety $rednio 50 ztotych na 1 prezent (wynik jest zgodny z wcze$niejszymi
rezultatami badan prowadzonych zar6wno w Polsce jak i w innych krajach, co potwierdza, ze
jesli chodzi o réznice w zachowaniach wynikajace z ptci sa one bardzo czgsto uniwersalne -

niezaleznie od badanego kraju)

Whioski

Dzien $§w. Walentego na dobre zadomowil si¢ w Polsce. Najliczniej obchodza go
miodzi ludzie. Stanowia oni doskonaly rynek docelowy dla przedsigbiorstw
wykorzystujacych idee szczegdlnych okazji w kampaniach promocyjnych produktéw lub
ustlug. Tak jak w przypadku osob starszych (OBOP 1999) miodzi ludzie na prezent
,walentynkowy” najch¢tniej kupuja kartki, kwiaty, maskotki, stodycze. Chgtniej jednak niz
starsi wychodza gdzie§ z okazji walentynek — do kina, na dyskoteke, koncert, chgtniej tez

kupuja wydawnictwa muzyczne i komputerowe przygotowywane z mys$la o tym swigcie.



Wséréd miodych ludzi nie wyksztalcito si¢ zjawisko ,,modnych” prezentéw, mozna
natomiast mowi¢ o pewnej modzie na wysylanie krétkich informacji tekstowych SMS z
zyczeniami (nie tylko z okazji ,,walentynek”). Mimo, ze tradycja $w. Walentego
przywedrowata do nas ze Standéw Zjednoczonych nie obdarowujemy zbyt wielkiej liczby osob
z okazji tego $wigta tak jak w USA. Najczgsciej mtodzi ludzie obdarowuja swoje sympatie,
kolegow 1 kolezanki, bardzo rzadko rodzenstwo i rodzicéw, w ogole nie obdarowuja dalszej
rodziny i nauczycieli. Model zachowan zblizony jest do modelu niemieckiego.

Whbrew powszechnym opiniom nie cena jest najwazniejszym czynnikiem wyboru upominku
przez mtodych ludzi a jego symbolika. Mlodzi ludzie a szczegdlnie mg¢zczyzni sa w stanie

zaptaci¢ nawet do 100 ztotych za drobny upominek dla swojej sympatii.

Zalecenia dla strategii marketingowej

Juz od 1992 roku w Polsce a wigc od pierwszego roku w ktorym Polacy zaczgli
obchodzi¢ dzien swigtego Walentego przedsigbiorcy staraja si¢ wykorzystac te ideg. Ludzie
sa bardzo hojni obdarowujac kogo$ prezentem wiec plasowanie produktu jako prezent jest
jednym z lepszych sposobdéw wykreowania popytu na produkt. Z wykorzystaniem idei nie
maja probleméw producenci towardw od lat uznawanych za najlepsze prezenty — kwiatdéw,
stodyczy, bizuterii — im do kalendarza przybyla jeszcze jedna okazja do wykorzystania w
strategii komunikacji. Mniejsze obroty niz na zachodzie maja natomiast producenci kartek
pocztowych (w Polsce sprzedaje si¢ 100 tysigcy kartek z okazji ,,walentynek”, podczas gdy w
Niemczech srednio miliard kartek; Schmied 1996)

Coraz czesciej idee ,walentynek” staraja si¢ wykorzystaé przedsigbiorstwa i
organizacje nie kojarzace si¢ z prezentami. Przykladem oferty skierowanej do mtodych ludzi
moze by¢ tu propozycja Gazety Wyborcze] przygotowania specjalnego wydania (dodatku)
Gazety dla Zakochanych, w ktorej oferowano ogloszenia walentynkowe (2 ztote za linig) jako
najtanszy a jednoczes$nie najmilszy sposoéb wyrazania uczué. Innym przyktadem jest promocja
kart telefonicznych ,,Telewalentynki” Telekomunikacji Polskiej S.A., zachgcajaca miodych
ludzi do wyrazania swoich uczu¢ przez telefon.

W jaki sposéb przedsigbiorstwa i organizacje moga dotrze¢ ze swoja oferta do
mitodych ludzi, wykorzystujac idee walentynek? Mtodzi ludzie bardzo ch¢tnie zaakceptowali
walentynki jako powdd do obdarowania ukochanych oséb prezentem, jednak ich wymagania
sa stosunkowo wysokie. Poniewaz kieruja si¢ przede wszystkim symbolika, upominki winny
nawigzywa¢ do symboli nierozerwalnie zwiazanych z dniem zakochanych (serduszka,

amorki) nie powinny by¢ przy tym banalne gdyz mlodzi ludzie poszukuja ciekawych,



nietuzinkowych pomystow na prezenty. Bardzo waznym elementem produktu
przeznaczonego na prezent walentynkowy jest jego opakowanie (jesli sam produkt trudno
uzna¢ za symboliczny, oczekiwania przenosza si¢ na opakowanie).

Mtodzi ludzie w grupie 15-18 lat nie dysponuja duzymi kwotami, ktére mogliby
przeznaczy¢ na upominki, np. w 1999 roku w tej grupie $rednie miesigczne kieszonkowe
wyniosto 36 ztotych (dane szacunkowe na podstawie Rocznik Statystyczny 1999, GUS),
dlatego wazne jest ustalenie ceny upominku na odpowiednim dla nich poziomie (dla grupy
mlodszej nie przekraczajacym $redniego miesigcznego kieszonkowego)

Miejsce zakupu zdecydowanie odgrywa mniejsza rolg przy wyborze prezentow,
wigkszo$¢ mtodych ludzi dokonuje zakupu prezentéw w specjalistycznych sklepach (np.
maskotki w sklepie z zabawkami), tak wigc do dystrybucji prezentdéw nie trzeba
wykorzystywac¢ specjalnego kanatu dystrybucji. Duzo wigksze znaczenie ma samo
wyeksponowanie produktu w miejscu sprzedazy (dziatania merchandisingowe).

Dziatania promocyjne wspierajace sprzedaz produktéw lub ushug przeznaczanych na
prezenty, a skierowane do grupy 15-25 latkow powinny w duzej mierze opierac si¢ na dwoch
instrumentach a mianowicie reklamie oraz promocji sprzedazy. Na reklamie, ktérej przekaz
skupia si¢ na symbolice, oferujac jednoczesnie ciekawy pomyst na prezent oraz promocji
sprzedazy, bazujacej gtownie na manipulacjach cenowych, wykorzystujacych wrazliwos¢

grupy docelowej na ceng, a takze jej ograniczone mozliwosci finansowe.
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