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PRODUKT JAKO PREZENT -
CECHY, FUNKCIJE, PLASOWANIE

Obdarowywanie prezentami stanowi specyficzna sytuacj¢ bedaca przedmiotem
zainteresowania zachowan nabywcéw poczawszy od péznych lat 70-tych'. Pierwszy
model wyjasniajacy w formie procesu zjawisko obdarowywania prezentami zostat
opublikowany na poczatku lat 80-tych.” Zaklada on istnienie dwdéch stron —
obdarowujacego i obdarowywanego. Rozpatruje si¢ takze okazje jako element procesu
obdarowywania (np. $wigta Bozego Narodzenia, walentynki, urodziny, imieniny).
Bardzo istotnym elementem tego procesu sa réwniez, czgsto pomijane w rozwazaniach
teoretycznych, warunki determinujace obdarowywanie. Do warunkéw tych oprécz
mozliwo$ci finansowych obdarowujacego nalezy zaliczy¢ takze dostgpna na rynku
ofertg przedsigbiorstw.

Idealny prezent to taki, ktéry wychodzi naprzeciw zainteresowaniom i
oczekiwaniom obdarowanego. Musi by¢ jednak dla obdarowujacego dostepny w sensie
ekonomicznym (dostgpna cena) oraz mozliwy do zakupienia (dostgpny na rynku).
Oczekiwania obdarowywanych, oferta przedsigbiorstw oraz wybdr obdarowujacych
wzajemnie na siebie oddziatuja. Oczekiwania obdarowywanych maja wplyw na wybor
obdarowujacych i1 na ofert¢ przedsigbiorstw. Poprzez dziatania marketingowe
przedsigbiorstwa moga ksztaltowa¢ oczekiwania obdarowywanych. Wybédr prezentéw
przez obdarowujacych moze ksztaltowaé przyszie oczekiwania obdarowywanych, jak
réwniez ofertg przedsigbiorstw.

Pojecie prezentu

Prezent w ujgciu socjologicznym zazwyczaj traktowany jest jako dar, wymiana
pomigdzy dwoma osobami. Z obdarowaniem najczesciej zwiazana jest wdzigczno$é
skierowana do osoby dawcy. Wdzigczno$¢ natomiast pociaga za soba wzajemnos$¢.3

Warto zwréci¢c uwageg na fakt, ze wielu socjologéw dostrzega ewolucjg
obdarowywania. Poczatkowo zdecydowanie dominowaly funkcje podtrzymywania
wigzi, wsparcia ekonomicznego, wykreowania zobowigzania. Wraz z dominacja
warunkéw wolnego rynku i wymiany rynkowej, ktéra zmienita charakter wigzi
spotecznych, obdarowywanie prezentami stalo si¢ bardziej sposobem na przekazanie
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informacji o roli spotecznej uczestnikow obdarowywania i o ich uczuciach wzgledem
siebie.

Prezenty we wspdiczesnym $wiecie sa przede wszystkim kupowane,
obdarowywanie prezentami jest zatem czynnoscia ekonomiczng i tak jak inne
aktywnosci podlegala w czasie racjonalizacji.

Pojecie prezentu jest najszerzej opisywane przez socjologie. Jedna z definicji
przyjmuje, ze prezent to przedmiot lub dobro niematerialne przekazywane
obdarowywanemu bezwarunkowo, bez mysli o manipulacji i bez oczekiwania na
rewanz.' Wedtug innej prezent jest indywidualnym lub spotecznym aktem wolnej woli,
oczekiwanym lub nieoczekiwanym przez adresatéw tego aktu.’ Istota prezentu w ujeciu
powyzszych definicji polega nie tyle na samym akcie obdarowywania i jego skutkach,
co na jego celu. Celu zdecydowanie altruistycznym.

Bardziej ogélna definicja, czgSciej wykorzystywana przez nauki ekonomiczne,
przedstawia prezent jako zaséb materialny lub niematerialny, ktéry da si¢ wykorzystac¢
jako prezent. Moga to by¢ przedmioty materialne, pieniadze, ale takze ustugi,
do$wiadczenia czy tez dziatalno$¢ charytatywna. Nauki ekonomiczne zdecydowanie
bardziej skupiaja si¢ na samym akcie obdarowywania. Przedmiotem zainteresowania sa
tutaj m.in. wydatki zwiazane z zakupem prezentéw, wielko$¢ popytu na dobra zwigzana
z okazjami do obdarowywania.

Prezent bywa takze traktowany jako komunikat. Jako niewerbalny wyraz uczu€ i
intencji obdarowujacego.

Na proces obdarowywania mozna bowiem spojrze¢ przez pryzmat tradycyjnych
modeli komunikacji (np. Laswella) zast¢pujac przy tym informacj¢ i srodek przekazu
(medium) prezentem (Rys.1)
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Cechy idealnego prezentu

W literaturze przedmiotu mozna znalez¢ odniesienia do idealnego prezentu, do
cech, jakie musi spetni¢ prezent, aby sta¢ si¢ doskonatym. Cechy odnosza si¢ nie tylko
do samego prezentu, ale takze do odczu¢ oraz dzialan obdarowujacego i
obdarowywanego.
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Cechy idealnego prezentu wedlug R.W. Belka mozna sprowadzi¢ do szesciu
punktéw®:

1. Obdarowujacy obdarowuje z poswigceniem (duzym wyrzeczeniem).

2.Obdarowujacy pragnie uszczesliwi¢ odbiorce prezentu.

3. Prezent jest luksusem, dobrem rzadkim dla obdarowanego.

4.Prezent jest czym$ wyjatkowym dla obdarowanego.

5.0bdarowany nie spodziewa si¢ prezentu, jest on dla niego zaskoczeniem.

6. Obdarowany marzyt o prezencie i jest nim zachwycony.

Idealny prezent powinien by¢ raczej dobrem luksusowym anizeli zwyklym
przedmiotem. Nadzwyczajno$¢ przedmiotu przekazanego jako prezent podkresla
nadzwyczajno$¢ osoby, ktdra taki prezent otrzymuje. Prezent, ktéry nie jest luksusowy
nie wymaga takze poswigcenia ze strony obdarowujacego, zatem nie spetnia warunku
idealnego prezentu. Obdarowany mdglby go sobie zdoby¢ w inny sposéb. Idealny
prezent wedlug R.W. Belka nie musi zatem by¢ uzyteczny. Z podobnych powodéw
powstaty praktyki usuwania metek z cenami z prezentéw i zwyczaj pakowania prezentu.
Prezent z cena i bez okoliczno$ciowego opakowania pozostaje zwyklym produktem,
ktéry mozna kupi¢ sobie samemu. Jednym z powodéw obdarowywania luksusowymi
prezentami jest takze to, ze sa one oznaka prestizu dla obdarowujacego.

W przypadku pobudek altruistycznych chodzi natomiast przede wszystkim o
zadowolenie obdarowywanego, o spelnienie jego marzen. Adekwatno$¢ prezentu
oznacza duzy wysitek w planowaniu i realizacji zakupu. Prezent adekwatny to prezent
zaspokajajacy potrzeby i oczekiwania obdarowanego. Idealny prezent nie moze byc¢
prezentem zaméwionym. Odgadywanie marzen obdarowywanego jest istotnym
elementem idealnego procesu obdarowywania, jest wyrazem glebokiej empatii i
zrozumienia go jako czlowieka.

Prezent nieoczekiwany to prezent wreczony obdarowanemu bez wyraznej okazji
Iub osobie, ktéra nie spodziewa si¢ go dostac.

Tak jak mamy do czynienia z prezentem idealnym, w momencie gdy nie zostanie
spelniona cho¢ jedna przeslanka dla niego, mamy do czynienia z prezentem
niedoskonatym. Niedostatki prezentu wynikaja najcze$ciej z odczu¢ i dziatan
obdarowujacego i/ lub obdarowanego. Niedoskonato$¢ prezentu moze by¢ intencjonalna
Iub nie. Jedli kto§ zamierza od poczatku swoim prezentem osiagna¢ zamierzony cel,
niedoskonato$¢ prezentu jest intencjonalna, jesli natomiast zle odczytat potrzeby drugiej
strony, prezent staje si¢ niedoskonaty w momencie wreczania. Niekiedy mozna mowic o
tak zwanych prezentach ,,z serca” oraz tych, ktére sa nagrodami, dotacjami, tapéwkami,
rewanzami.

Prezenty oczekiwane oraz prezenty, ktére nie zaspokajaja potrzeb obdarowanego
powoduja neutralng lub wrecz negatywna postawe obdarowanego wzgledem prezentu.
Taka sytuacja bywa w literaturze okre$lana jako ,,ciemna strona prezentu” — odrzucenie
prezentu, jego porzucenie, Zwrot.

Model idealnego prezentu zaproponowany przez R.W. Belka ma wiele wad.
Idealny, doskonaly prezent jest raczej wyjatkiem, a nie reguta. Model ten jest zapisem
pewnych mitéw i tradycji kultury, wyobrazen i marzen ludzi, a nie rzeczywistosci. Nie
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mniej jest proba opisania warunkéw, jakie musi spetni¢ produkt, aby sta¢ si¢ idealnym
prezentem.
Funkcje prezentu
Prezent moze petnié¢ wiele funkcji. Najwazniejsze z nich to’:
e funkcje komunikacyjne (prezent jest czesto forma symbolicznej komunikacji
pomigdzy obdarowujacym a obdarowywanym),
¢ funkcje wymiany spolecznej (obdarowywanie prezentami definiuje i ksztattuje
interpersonalne relacje),
e funkcje wymiany ekonomicznej (obdarowywanie si¢ prezentami bywa czgsto
seria kolejnych obligatoryjnych wymian),
e funkcje socjalizacyjne (dawanie prezentow dzieciom moze ksztaltowac ich role
spoteczne, role zwiazane z plcia, moze edukowac).

Plasowanie produktu jako prezent

Zgodnie z definicja prezentu — przedsigbiorstwa wychodza z zalozenia, ze
wszystko moze by¢ prezentem. Poczawszy od bardzo tradycyjnych kategorii takich jak:
stodycze, odziez, kosmetyki, bizuteria, zabawki, kwiaty, ksiazki, sprz¢t RTV i AGD oraz
sprzet komputerowy poprzez mniej konwencjonalne - smsy, piosenki, billboardy®,
wycieczki, na luksusowych konczac — samochdd, mieszkanie, dom. Znakiem ostatnich
lat jest zwigkszanie si¢ liczby okazji do §wigtowania. Taka sytuacja jest niewatpliwie
efektem kreacji ze strony mediéw poszukujacych nowosci, przedsigbiorstw szukajacych
nowych rynkéw i nowych sposobéw tworzenia popytu na produkty.

Najbardziej eksploatowana okazja sa Swigta Bozego Narodzenia. I nie ma w tym
nic dziwnego. Obecnie szacuje sig, ze co roku w USA klienci indywidualni wydaja na
prezenty okoto 14 milardow dolaréw (co stanowi okoto 4,5% wydatkéw na
konsumpcje)’. Najwiecej jednak na prezenty wydaja Japonczycy - okoto 96 miliardow
dolaréw rocznie (6% wydatkéw na konsumpcje)'®. Wynika to w duzej mierze z kultury
silnie zakorzenionej w rytuatach obdarowywania. W Polsce od 1998 roku na prezenty
wydaje si¢ rocznie okoto 4 miliardéw zlotych, co stanowi szacunkowo 3,8% tacznych
wydatkéw na konsumpcije'" .

Czas Bozego Narodzenia oznacza zatem dla przedsigbiorstw zwigkszenie
obrotéw. W zalezno$ci od branzy wzrost ten ksztaltuje si¢ na poziomie od dwdéch do
czterech razy'? normalnego obrotu miesigcznego. Przedsigbiorstwa mate i $rednie
przygotowuja si¢ do sezonu $wiatecznego na ogét od miesiaca do dwéch miesigey przed

"R. W. Belk, Gift giving behavior, “Research Marketing”, vol. 2 1979, 5.96
8 W jednej ze stotecznych rozgtoéni radiowych ogloszono konkurs na Dzien Matki, w ktérym
gléwna nagroda byto umieszczenie pod oknami mamy billboardu ze zdjgciem syna/corki i
zyczeniami.
? B. C. Levinson, Marketing partyzancki, PWE, Warszawa 1997; http://www.bls.gov/cex/

1 Japanese Statistics Bureau, http://www.stat.go.jp/ ; MAP 1996.

! szacunki na podstawie badan OBOP (1998), Pentor (2001-2002) oraz Matego rocznika
statystycznego www.stat.gov.pl (1998-2002).

"2 Dane na postawie badan wiasnych (1999-2003) - wywiadéw z przedstawicielami sklepéw z
upominkami, przedsigbiorstw wytwarzajacych produkty oferowane jako prezenty.



zwigkszonymi zakupami $wiatecznymi." Duze przedsigbiorstwa, szczegélnie 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 pojawiac si¢ pierwsze swiateczne dekoracje. Zdecydowane nasilenie
tematyki bozonarodzeniowej w wystroju i ofercie przedsigbiorstw handlowych mozna
zaobserwowac na poczatku grudnia.

W celu sprawdzenia, jakie kategorie produktéw sa najcze$ciej plasowane jako
prezenty, dokonano doktadnej analizy reklam zamieszczanych w ,,Gazecie Wyborczej”.
Analiza ta byta prowadzona dla 5 kolejnych lat (1999-2003) w okresie od pazdziernika
do grudnia. W sumie przeanalizowano 300 reklam. Zaobserwowano wyrazna tendencj¢
do rozpoczynania sezonu wczesniej (w roku 1999 pierwsze reklamy nawiazujace do
$wiat Bozego Narodzenia pojawialy si¢ 7 grudnia, natomiast w roku 2003 juz 8
listopada) i zwigkszania natgzenia reklam oraz samej oferty plasowanej jako prezent.
Produkty i ustugi czgsto plasowane jako prezenty bozonarodzeniowe to telefony i ushugi
telefoniczne, samochody, sprzet komputerowy (komputery, drukarki, skanery itp.) oraz
ustugi finansowe (kredyty $wiateczne, karty kredytowe). Rzadziej wystepuja artykuty
wyposazenia domu (agd, porcelana, dywany), odziez, mieszkania, ksigzki, kosmetyki,
bizuteria czy tez artykuly zdrowotne (preparaty lecznicze). Najrzadziej pojawiaja si¢
takie produkty jak narzedzia do majsterkowania, artykuly pisSmiennicze, plyty z muzyka,
sprzet narciarski czy tez artykuty spozywcze.

Bardzo czgsto, wykorzystujac okazj¢ $wiat Bozego Narodzenia, reklamuja si¢
jako doskonate miejsca zakupu prezentéw wielkopowierzchniowe placéwki handlowe
(hipermarkety, centra handlowe).

Ujednolicanie si¢ sposobéw obchodzenia réznych $wiat, jak i ujednolicanie si¢
samych okazji do obdarowywania znacznie utatwia przedsigbiorstwom o zasiggu
globalnym przygotowywanie si¢ do produkcji i sprzedazy produktéw oferowanych jako
prezenty. Maskotki ~w ksztalcie serca (bedace prezentem z okazji Walentynek)
doskonale sprzedaja si¢ zaréwno we Francji, Niemczech, USA czy tez w Polsce.
Oczywiscie nie wszystkie produkty, przeznaczone na prezent wszgdzie beda cieszyc¢ sig
tym samym powodzeniem. Jest to spowodowane jedna z podstawowych funkcji prezentu
a mianowicie funkcja komunikacyjna. Przedsigbiorcy, ktérzy chca wykorzystywac idee
obdarowywania prezentami musza zwrdci¢ baczna uwage na specyfike kulturowa
danego kraju. Zwyczaj obdarowywania jest bowiem silnie zakorzeniony w tradycji i
kulturze kazdego narodu.
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