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MARKETINGOWE KONSEKWENCJE
OBDAROWYWANIA PREZENTAMI

Obdarowywanie prezentami to zjawisko uniwersalne i1 niezwykle intrygujace,
studiowane i opisywane przez socjologdéw, antropologdéw, historykéw, psychologéw,
ekonomistéw. Okreslane bywa jako totalny fakt spoteczny o znaczeniu religijnym,
ekonomicznym, sentymentalnym, prawnym, moralnym'; retoryczny gest w ramach
spotecznej komunikacji’; proces symbolicznej komunikacji’; spoteczna wymiana; forma
spotecznego zachowania®.

Tendencja ogélnoswiatowa, jaka mozna zauwazy¢ w ciggu ostatnich lat jest wzajemne
przenikanie si¢ kultur, ujednolicanie symboli, wczes$niej zarezerwowanych tylko dla
pewnych spoteczenstw. Przyktadem moze by¢ $wieckie $wigtowanie Bozego Narodzenia
jako $wigta tylko i wylacznie komercyjnego w krajach, gdzie chrzescijanstwo nie jest
dominujaca religia (np. Chiny). Inna tendencja jest zwigkszanie si¢ liczby okazji do
Swigtowania. Taka sytuacja jest niewatpliwie efektem kreacji ze strony medidow
poszukujacych nowosci, przedsigbiorstw szukajacych nowych rynkéw i nowych sposobéw
tworzenia popytu na produkty.

Chcac lepiej dostosowywaé swoje dziatania do potrzeb klientéw, przedsigbiorstwa
powinny doktadnie obserwowac i analizowac¢ ich zachowanie. Pomocne staja si¢ tu modele
zachowan konsumenckich.

Modele zachowan nabywcOw sa uproszczong wersja rzeczywistosci. Uwypuklaja
najwazniejsze uwarunkowania zachowania nabywcéw. Przyjmuja najczesciej forme
schematow blokowych. Kazdy z modeli cechuja pewne ograniczenia i zatozenia wynikajace
z jednej strony z tego, iz niektére zachowania nie zostaly jeszcze w peilni wyjasnione, z
drugiej za$ strony ze znacznego zréznicowania nabywcéw. Istnieje wiele modeli zachowania
nabywcéw. Najczesciej wyréznia si¢ modele: strukturalne, stochastyczne, symulacyjne’.

Modele zachowania nabywcow przy kupowaniu prezentow

Najbardziej znane modele opisujace zjawisko obdarowywania prezentami to modele
strukturalne S. Banks oraz J. F.Sherry’ego.
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Wedlug S. Banks proces odbarowywania mozna podzieli¢ na cztery podstawowe fazy:
zakupu prezentu, fazy interakcji, konsumpcji oraz komunikacji. Model ten prezentuje
rysunek 1.



Rysunek 1. Model zachowania nabywcow przy kupowaniu prezentéw
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Proces obdarowywania prezentami ma najczg¢sciej charakter dwustronny. Dodatkowo,
podmioty procesu obdarowywania, w tym samym czasie moga petni¢ jednoczesnie dwie role
— z jednej strony obdarowujacego, z drugiej za$ obdarowywanego prezentem. Dlatego tez w
odréznieniu od wigkszosci modeli zachowan konsumenckich w przypadku modelu
obdarowywania prezentami mamy do czynienia z dwoma podmiotami, a nie z jednym.
Podmiotami uczestniczacymi w procesie, jakim jest obdarowywanie si¢ prezentami, zaroOwno
po stronie obdarowujacych, jak i obdarowywanych, moga by¢ osoby oraz instytucje:
przedsigbiorstwa i organizacje niekomercyjne.

Faza zakupu obejmuje obserwacje obdarowujacego dotyczace okazji do
obdarowywania oraz poszukiwania i zakup prezentu. Poszukiwania moga przybieraé
charakter wewngtrzny (opieranie si¢ na wilasnych do$wiadczeniach) lub zewngtrzny
(opieranie si¢ na zewngtrznych zrédlach informacji takich jak: reklama, informacja od
sprzedawcy czy tez sugestie i wskazowki obdarowywanego). Zakup prezentu obejmuje nie
tylko wybor samego produktu na prezent, ale takze jego opakowania oraz sposobu
przekazania prezentu (wysytka, przekazanie przez inne osoby, wreczenie osobiste).

W fazie interakcji dochodzi do przekazania prezentu i ewentualnie do wymiany
prezentow. W tej fazie obdarowywany interpretuje prezent, jego znaczenie symboliczne,
motywy obdarowujacego oraz podejmuje decyzje¢ odno$nie uzycia prezentu. Zachowanie
obdarowywanego jest bacznie obserwowane przez obdarowujacego. Akceptacja lub brak
akceptacji dla prezentu bedzie wplywa¢ na przyszla wymiang prezentow migdzy
uczestnikami procesu obdarowywania. Faza konsumpcji polega na wprowadzeniu w zycie
przez obdarowanego decyzji o dyspozycji prezentem — zuzycie go, przechowanie lub zwrot.
Ostatnia faza, faza komunikacji angazuje tylko i wylacznie osobg obdarowana, ktdéra
komunikuje stan satysfakcji lub niezadowolenia z prezentu zaréwno obdarowujacemu, jak i
szerszemu otoczeniu. Model Sherry’ego jest modyfikacja modelu S. Banks. J. F. Sherry
proponuje potaczy¢ ostatnie dwie fazy modelu Banks w jedna. W ten sposéb powstaly trzy
fazy procesu obdarowywania: faza poszukiwan, prezentacji produktu oraz ksztattowania si¢
wigzi spolecznych. W modelu Sherry’ego wigksza wagg niz w modelu Banks przywiazuje
si¢ do motywéw obdarowywania, wyraznie kontrastujac ze soba altruizm i spoteczne
zobowigzanie.

Motywy obdarowywania

Motywacje do obdarowywania moga mie¢ charakter jawny lub ukryty. Jesli
obdarowujacy nie jest zbyt mocno zaangazowany w wybor i zakup prezentu, ma niewiele
ukrytych motywdw, aby podarowa¢ prezent. Przy okazjach, w ktérych zaangazowanie jest
wysokie, ukryte motywy zaczynaja grac¢ pierwszorzedna rolg.

Rodzaj sytuacji sktaniajacej do dawania prezentdw moze wptywacé na zaangazowanie
nabywcéw w zakup. Na przyktad $lub bliskiego przyjaciela moze sktoni¢ do wielkich
poszukiwan i do tego, aby wybra¢ prezent drozszy i o wyzszej jakosci niz dajmy na to okazja
w stylu - podzigkowanie komu$ za przypilnowanie nam mieszkania. Badania dowodza, ze
ludzie sa bardziej konserwatywni w wyborze prezentéw dla swoich bliskich (np.



wspotmatzonka) niz dla siebie. Z reguty nabywaja tradycyjne, ,,bezpieczne” dobra, poniewaz
postrzegaja wigksze ryzyko zakupu i utrafienia w gusta innych.

Obdarowywanie si¢ prezentami moze by¢ dobrowolne lub obligatoryjne. Prezenty
dobrowolne - dawane s3 spontanicznie bez wyraznego nacisku (presji z zewnatrz).
Obligatoryjne natomiast dawane sq pod ogromnym naciskiem, presja norm spotecznych i
kulturowych.

W zalezno$ci od tego czy mamy do czynienia z niskim czy wysokim
zaangazowaniem w wybor prezentu oraz z dobrowolnym lub tez obligatoryjnym prezentem
mozna wyrdzni¢ cztery typowe grupy motywoéw sklaniajacych ludzi do obdarowywania.
Grupy te przedstawia tabela 1.

Tabela 1. Motywy obdarowywania si¢ prezentami

Stopien zaangazowania w wybor prezentu

Rodzaj prezentu niski wysoki

dobrowolny altruizm tworzenie zobowiazania

(kwiaty dla chorego przyjaciela) | (diamentowe kolczyki dla partnerki)

obligatoryjny zZwyczaje mitos¢, przyjazn

(urodziny, gwiazdka, imieniny) | (rocznicowy prezent dla matzonka)

Zrodto: J. C. Mowen, Consumer Behavior, Macmillan, NY 1993, s. 521

Wybér prezentu jest nie tylko zdeterminowany przez osobg dawcy i obdarowanego ale
symbolizuje takze ich wzajemne stosunki. Obdarowujacy moga wystgpowaé w réznych
rolach, w zalezno$ci od tego, czym kieruja si¢ przy wyborze prezentu.

Oddzialywanie przedsi¢biorstw na proces obdarowywania

Model Sherry’ego pozwala na wskazanie mozliwosci i zakresu oddziatywania
przedsigbiorstw na proces obdarowywania prezentami. Oddzialywanie przedsigbiorstwa na
proces obdarowywania jest mozliwe w najszerszym zakresie w przypadku pierwszej fazy —
fazy poszukiwania prezentu.

Sposoby oddzialywania przedsigbiorstwa na proces obdarowywania prezentami
przedstawia rysunek 2.




Rysunek 2. Oddzialywania przedsi¢biorstwa na proces obdarowywania prezentami
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Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie J. F.. Sherry, ,Gift giving In Anthropological
Perspective, Journal of Consumer Research, vol. 10, September 1983, s. 157

W fazie poszukiwania przedsigbiorstwo moze oddziatywa¢ zaréwno na
obdarowujacego, jak obdarowywanego poprzez podkreslanie okazji do obdarowywania w
komunikatach reklamowych oraz ksztattowaniu produktu jako prezentu.

Przy ksztalttowaniu produktu jako prezentu niebagatelne znaczenie ma marka
produktu, jego opakowanie oraz cena. Znaczenie marki w procesie wyboru prezentu wynika
ze spetnianych przez nia funkcji. Marka identyfikuje i oznacza produkt, potwierdza jego
jako$¢, redukuje ryzyko zwigzane z zakupem. Opakowanie prezentu obok ceny i
zainteresowan obdarowanego jest jednym z istotnych czynnikéw majacych wptyw na wybdr
produktu jako prezentu. Opakowanie prezentu peini przede wszystkim funkcje¢ estetyczna,
oddziatujac na emocje nabywcy oraz obdarowanego, a takze informacyjna, wyraznie
podkreslajaca przeznaczenie produktu. Cena jest jednym z wazniejszych czynnikéw wyboru
produktu jako prezentu. Jedna z istotnych funkcji ceny jest to, ze podkresla ona jako$¢
produktu i status spoteczny obdarowujacego.



W badaniach realizowanych przez autork¢ w grudniu 2004 na prébie mieszkancéw
wojewddztwa mazowieckiego sprawdzano m.in. hierarchi¢ czynnikéw, branych pod uwage
przy wyborze prezentéw gwiazdkowych oraz miejsce dokonywania zakupdw prezentow.

Wedlug tych badan najwazniejszym elementem decydujacym o wyborze prezentow
gwiazdkowych sa cena, zainteresowania obdarowanego oraz opakowanie. Najmniej waznym
czynnikiem byto pochodzenie producenta (polski lub zagraniczny)

Tabela 1. Najwazniejsze czynniki brane pod uwage przy wyborze prezentu
gwiazdkowego

Czynniki wyboru prezentu Srednia*
cena 2,126667
zainteresowania obdarowanego 2,29
opakowanie 2,433333
wysoka jako$¢ 2,58
moda 2,626667
marka 2,716667
pochodzenie producenta 2,843333

*badani mieli wskaza¢ trzy najwazniejsze czynniki, przypisujac im wagi, gdzie 1 oznaczato czynnik
najwazniejszy, 2 mniej wazny a 3 najmniej wazny spo$rod wskazanych

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan zrealizowanych w grudniu 2004 roku na prébie
N=348 mieszkancéw wojewodztwa mazowieckiego powyzej 15 roku zycia.

Najbardziej popularnym miejscem dokonywania zakupu prezentéw sa sklepy z
upominkami, hipermarkety, sklepy specjalistyczne (np. odziezowe, perfumerie) oraz centra
handlowe. Stosunkowo rzadko mieszkancy wojewddztwa mazowieckiego dokonuja zakupu
prezentow gwiazdkowych przez Internet, cho¢ zapewne jego znaczenie jako miejsca zakupu
prezentéw bedzie rosto.

Tabela 2. Miejsce zakupu prezentéw gwiazdkowych

Miejsce zakupu prezentow % wskazan*
sklepy z upominkami 63%
hipermarkety 58%
sklepy specjalistyczne 44%
centra handlowe 36%
sklepy osiedlowe 24%
targowiska 18%
inne 6%
sprzedaz wysytkowa 3%
internet 1%

*wyniki nie sumuja si¢ do 100% poniewaz badani mogli wskaza¢ dowolna liczbg odpowiedzi.



Zrédto: Opracowanie wtasne

W fazie ksztaltowania si¢ wigzi spotecznych, oprocz dotychczas wymienionych
instrumentéw oddzialywania przedsigbiorstwa na proces obdarowywania prezentami
dochodzi takze mozliwos$¢ zwrotu i wymiany otrzymanego prezentu na inny

Przedsigbiorstwa moga wykorzystywa¢ zjawisko obdarowywania na rézne sposoby.
Wiele firm zajmuje si¢ produkcja wyrobow przeznaczonych tylko na prezenty (gidwnie
firmy produkujace tzw. gadzety lub upominki reklamowe), albo dystrybucja produktéw,
ktére moga by¢ prezentami (sklepy z upominkami, pamiatkarskie).

Boze Narodzenie — dzialania przedsi¢biorstw i reakcja konsumentéw

Obdarowywanie prezentami jest najczgSciej utozsamiane z czasem Bozego
Narodzenia. Czas ten oznacza dla przedsigbiorstw zwigkszenie obrotéw. W zaleznosci od
branzy wzrost ten ksztattuje si¢ na poziomie od dwéch do czterech razy® normalnego obrotu
miesigcznego. Przedsigbiorstwa mate i §rednie przygotowuja si¢ do sezonu $wiatecznego na
og6t od miesiaca do dwéch miesigcy przed zwigkszonymi zakupami $wiatecznymi.” Duze
przedsigbiorstwa, szczegdlnie handlowe, takie jak hipermarkety, przygotowuja si¢ do sezonu
juz pod koniec sierpnia. Bariera dla komercyjnego wykorzystania §wiat Bozego Narodzenia
jest 1 listopada. Dopiero po tym terminie zaczynaja pojawiaé si¢ pierwsze §wiateczne
dekoracje. Cho¢ mamy juz pierwsze proby przetamania tej bariery. W 2005 roku po raz
pierwszy sie¢ sklepéw Real zdecydowata si¢ na reklam¢ swojej gwiazdkowej promocji
,Gwiazdkomania” juz od 7 pazdziernika. Zdecydowane nasilenie tematyki
bozonarodzeniowej w wystroju i ofercie przedsigbiorstw handlowych mozna zaobserwowaé
jednak dopiero na poczatku grudnia.

Konsumenci w duzej mierze zaczynaja kupowac¢ prezenty gwiazdkowe od 3 tygodni
do 1 tygodnia przed wigilia.. Tylko 1% Polakéw przyznaje si¢ do kupowania prezentéw
gwiazdkowych wczesniej niz 2 miesiace przed Swigtami. Ponad 58% uwaza jednak, iz
wczesdniejsze promocje oraz §wiateczny wystrdj sklepéw w listopadzie nie jest niczym ztym,
a dodatkowo przypomina o $wigtach i pozwala si¢ do nich dobrze przygotowaé, a takze
zdazy¢ ze wszystkim na czas. Zwolennikami wczesniejszych gwiazdkowych promocji sa
przede wszystkim ludzie mtodzi, czgsciej kobiety niz me¢zczyzni oraz osoby o najnizszych
dochodach.®

® Dane na postawie badan wtasnych (1999-2004) - wywiad6w z przedstawicielami sklepéw z
upominkami, przedsigbiorstw wytwarzajacych produkty oferowane jako prezenty.

" Ponad 40% Polakéw wybiera sie po prezenty §wiateczne na 2 tygodnie przed Wigilia. Por. Sondaz
RUN, ,,Gazeta Wyborcza” nr 291 z dnia 14.12.2000.

8 Sondaz CBOS z grudnia 2005, reprezentatywna préba losowa N=1018 dorostych Polakéw.



Z roku na rok wrzrasta liczba reklam proponujacych ,,najlepszy prezent” z okazji
Bozego Narodzenia, Walentynek, Komunii czy Dnia Dziecka. Handlowe kalendarze
uktadane sa pod dyktando wszelakich okazji do obdarowywania. Sigga si¢ nawet po te
najbardziej egzotyczne w naszych warunkach kulturowych — jak np. Halloween. Eksploatuje
si¢ Dni Babci, Dziadka, Matki , a takze dzien Kobiet. Dla przedsigbiorcéw nie ma wigkszego
znaczenia czy produkt ,,nadaje” si¢ na prezent czy tez nie. Juz nie tylko produkty moga by¢
prezentem, ale takze ustugi czy tez idee. Wiele organizacji wykorzystujac okazje do
obdarowywania gtosi hasta spotecznie uzyteczne. W jednej z warszawskich klinik z okazji
walentynek mozna bylo promocyjnie wykona¢ badanie serca.. To wszystko dlatego, ze
wykorzystywanie zjawiska obdarowywania si¢ prezentami jest po prostu optacalne dla
przedsigbiorstw. Pod warunkiem, ze potrafia si¢ one dostosowa¢ do ograniczen
wynikajacych ze specyfiki kulturowej spoteczenstwa, jego zwyczajow i tradycji.
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