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Sztuka wreczania firmowych upominkéw

Rytuat obdarowywania

Obdarowywanie gi prezentami (ang. gift-giving) jest fenomenem, igttym tak
diugo jak sama ludzké. Ma ono wymiar uniwersalny, wygiuje bowiem prawie na catym
Swiecie, cha@ rozni sig np. zaangsowaniem obdarowagych i obdarowywanych, zwyczajami
odnanie uznanych rodzajow prezentéw, postawami jakpgezentuj wobec tego zjawiska
cztonkowie kadego spoteczsstwa. Rytuat ten, jak kay inny jest bowiem bezgoednio
zaleeny od wpltywow spoteczno-kulturowych. Dawanie preép@n ma silne symboliczne
konotacje. Poprzez dawanie, otrzymywanie, wymignezentow ludzie budyjwzajemne
stosunki - wgzy zaufania, wiary, wzajemnych zam@sci. Dla prezentdw 0 mniejszej
wartasci, najczsciej oznaczajcych wikszy dystans obdarowagego do obdarowywanego

przyjeta sk nazwa upominek.

Kto, komu i co daje

Podmiotami uczestniggymi w procesie obdarowywania, mpgby¢ osoby
indywidualne oraz instytucje: przedsiorstwa i organizacje niekomercyjne. Przedmiotem
moze by kazdy zasOb materialny i niematerialny, ktory da wiykorzystd jako prezent:
przedmioty materialne, piegdze, ustugi, déwiadczenia, dziatalngé charytatywna. Proces
obdarowywania mge zachodzi pomkdzy dwoma osobami indywidualnymi, pogdey
osoly indywidualry a instytucj, pomkdzy dwoma instytucjami. W wymiarze biznesowym
najczsciej mamy do czynienia z sytuacpbdarowywania wewgtrz korporacyjnego —
pracodawca obdarowuje pracownikOw i ¢oEy korporacyjnego - przedstawiciel
dostawcy/producenta obdarowuje przedstawiciela wapy W formule biznesowego

obdarowywania miei si¢ takze rozdawnictwo tzw. gagtow reklamowych.

Po co dajemy kom$ upominki?



Z reguly zaley nam na przekazaniw droga pewnych informacji: zalg nam na
Tobie, chcemy z Tab wspoétpracowé Mozna zatem stwierdégj iz podstawow funkcja
obdarowywania jest symboliczna komunikacja pginay obdarowujcym a obdarowywanym.
W tym kontekcie mana spojrzé na proces obdarowywania przez pryzmat tradycyjnego
modelu komunikacji Laswella, zapujac przy tym informagj i srodek przekazu (medium)
wiasnie prezentem/upominkiem (Rys.1)

Rysunek 1. Obdarowywanie jako proces komunikacji

warunki

Obdarowugcy .| kodowanie .| prezent N dekodowanie| .| obdarowywany

A
A

A

reakcja

Zrodio: R. Belk,Gift —giving behavior‘Research Marketing”, vol. 2: 95-126

Poniewa prezent zagpuje zarowno komunikat jaksrodek przekazu komunikatu do
odbiorcy, znika tu tym samym problem dopasowastiadka przekazu do rodzaju
komunikatu. Niestety zwksza s¢ mazliwos¢ powstania kidéw przy kodowaniu i
odkodowywaniu przekazu, ze wegdl na to, 2 znaczenie, symbolika bazuje na cechach
samego prezentu, a nie na komunikacie stownym,ykiést z natury rzeczy bardziej
klarowny. Oznacza toze obdarowujcy maze mig€ powane trudnéci we wiaciwym
doborze prezentu, ktory doktadniedzie wyraat zamierzone intencje. Za drugiej strony
obdarowywany mee Zle zinterpretow& komunikat dostarczany przez prezent. Drogi,
ekskluzywny prezent nie spowodowa zakilopotanie obdarowanego zamiast k&do
Prezenty mog by¢ nasnikiem dla wielu rénych symbolicznych znacaeMoga pokazywa
szacunek i respekt dla obdarowywanego, utrévalgzi, zaclecac do pewnych dziatanp.
zakupu, mog wptywaé na zmiag postawy wzgidem firmy lub produktu.

Program obdarowywania



Niejednemu szefowi splzap sen z oczu pytania — komu dawapominki, kiedy

daw& (z jakiej okazji dawé) jak dawd, co dawd, a czego na pewno nie dai¥a

Kazda firma, ktora chce efektywnie wykorzystaupominki jako instrument
oddziatywania na pracownikow, klientow i liderow iop powinna mi€ przygotowany

doktadny program obdarowywania.

Przy konstruowaniu takiego programu mglezwrocii uwag na 4 podstawowe zasady
skutecznego obdarowywania.

Po pierwsze Sprawdzi¢ strategie firmy. Bardzo wane jest sprawdzenie, jakpolityke
prowadzita firma do tej pory — kogo, w jaki sposdbczym obdarowywano, czyas
wypracowane jakiestandardy prezentéw / upominkow, czymzyjete jakie& ograniczenia
np. cenowe lub etyczne. Niekiedy warto jest, széleg w przypadku obdarowywania
waznych osobistéci, prowadzé rejestr prezentow, — aby unid sytuacji powtornego
obdarowywania tymi samymi upominkami.

Po drugie Kreowaé okazje.

Najbardziej popularna okazja gezania upominkOw —$wicta Bazego Narodzenia nie

powinna by jedyra. Chac oddziatywa nalezy dziata'.

Tabela 1. Okazje do obdarowywania korporacyjnego

Okazje %
Boze Narodzenie 74%
Targi, wystawy, seminaria 43%
Urodziny pracownikow, klientéw 16%
Rocznice firmowe 15%
Specjalne pokazy 10%
Promocje 9%
Spotkania z wanymi klientami 6%

Zrodto: Promotional Products Association InternagiprSouthern Methodist University i
Louisiana State University, badanie na probie Mt8cicieli firm, dyrektorow marketingu i
agentow sprzedsy

Najlepsze powody do obdarowywania angch (dla firmy) osobist&i to m.in -
wszelkiego rodzaju poddiowania (mana podztkowat za zawarcie umowy, nagdanie
wspotpracy, rekomendagjpomoc w rozwgzaniu problemu — a nawet w przypadkumgch
klientéw za terminowe uregulowanie naiesci), gratulacje (pogratulowamozna otwarcia
nowego biura, uk@czenia wanego projektu, zdobycia prestwe] nagrody), rocznice

Zwigzane z nawizaniem wspOfpracy (mma swigtowat rocznig podpisania umowy),



przeprosiny (mgna przepraszaza spotkanie, ktoregnie odbyto, za popetnieniedolu — np.

za naliczenie zbyt ciej optaty manipulacyjnej lub prowizji).

Tabela 2. Powody obdarowywania korporacyjnego

Dlaczego firmy daja upominki? | %
Podztkowania klientom 83%
Rozw0j nowego biznesu 56%
Uznanie pracy pracownikéw 25%
Klienci map takie oczekiwania 10%
Inne 3%

Zrodto: Promotional Products Association Internagion

Po trzecie —Wybiera¢ madrze. Wybor odpowiedniego prezentu jest baeaj
najtrudniejszym zadaniem.

Prezenty generalnie mwoa podziek na prezenty firmowe i prezenty osobiste.
Prezenty firmowe to przewaie tzw. gadety reklamowe. W USA, co roku firmy wydaj 4
mid USD wi&nie na tego typu upominki. Najbardziej popularn&dezulki, czapki, przybory
pismiennicze, akcesoria biurowe, wyroby ze szkila iapeki. Najczsciej z gadetami
reklamowymi mana spotké si¢ na targach i imprezach masowych — przava jest to
plastikowy dtugopis lub kubek z logo firmy. Geddy przeznaczone dla masowego odbiorcy
(klienta) nie grzesg zazwyczaj ani oryginalrgia ani zbyt wysol jakoscia. Decyzje o
zakupie takich akcesoriow podejmowane zsreguty albo rutynowo (tak kupowsy w
poprzednich latach...) albo przypadkowo §(dozeba byto kum...). Prawdziwy problem
zaczyna s, gdy jako firma chcemy obdarowasoby majce wpltyw na nasgopinig, a wic
strategicznych klientéw, dolacych w kontakcie z zasgdem, statych partnerow handlowych,
gosci firmy uznawanych za tzw. liderow opinii, dziekarzy, przedstawicieli wiadz
lokalnych. Jest to najmniejsze grono adresatéwtatzipromocyjnych, ale jednocagie
najwazniejsze dla budowania wizerunkuzkiej firmy.

W takiej sytuacji najogciej wrecza s¢ prezenty osobiste. lechcemy naszym upominkiem
koga uhonorowa czy wyr@nic musi by on doktadnie dopasowany do osoby
obdarowywanej — jej zainteresofiydhobby ladz tez pracy. Duo zaley od samej okazji — czy
ma to by upominekswiateczny, gratulacja czy podkiowanie. Dobrze, gdy upominek
mozna w jakié sposob paiczy¢ z firma lub okazj. Nie mana, bowiem zapomiia ze
upominki g bardzo nénymi symbolami — i pewnymi upominkami memy koga urazt lub

wprawic w zaktopotanie (teczka ze skoéry dla Hindusa).



Po czwarte-nie zapomina o oprawie Nawet najdraszy prezent wiczony byle jak i
byle gdzie nie wywrze takiego wmnia jak niezbyt kosztowny upominek gustownie
zapakowany i przekazany z wszelkimi ziiymi honorami. Dyskreg nalery zachowa na
tapowki w tradycyjnym ujciu tego stowa. Z upominkéw dla specjalnych osabtnalezy
uczyni rzadka¢ i wyrdznienie, dbajc jednoczénie o odpowiednie nagtaienie sprawy.

Upominki takie naley wrecza® osobicie, doktadnie wyjgniajac powod obdarowania.

Do tych czterech podstawowych zasadzne dorzuat dalsze trzy, &dace ich
rozwinigciem:wyraz wizerunek przedsgbiorstwa, badz na biezaco, myl globalnie.
Upominki w miag mazliwosci powinny nawazywat do dziatalnéci firmy, do wizerunku,
jaki jest kreowany w otoczeniu. Jest to rzecz batdzdna, ale nie nienabwa do realizaciji.
Skuteczne obdarowywanie to obdarowywanie bez wpa@abrze wgc wiedzi€ jakie
upominki s w dobrym stylu, a jakie nie.

J&ili przedstawiciele firmy wyjedzaja stuzbowo za granigtrzeba koniecznie zwragi
uwag: na to, czy przypadkiem nie istrigjoznice w rytuatach obdarowywania girezentami
w krajach, skd pochodz osoby obdarowywane. tatwo bowiem popélpowane fauix pais
i zamiast umocwi wigzy z klientem poprzez ofiarowanie mu prezentu,zemoy mu St

powaznie naraz.

Zasady skutecznego obdarowywania

Sprawd strategt firmy

Kreuj okazje

Wybieraj mydrze

Nie zapominaj o oprawie

Wyraz wizerunek firmy

Badz na bieaco

No|a s wIN e

Mysl globalnie

Czym firmy obdarowuj ?

To zaley od osoby obdarowywanego i od okazji z jakiejzgtnuje upominek.
Pracownicy najogciej otrzymuj od pracodawcy z okazji Bego Narodzenia bony czy
kupony podarunkowe, ktore rama zrealizow& w supermarketach oraz paczki, gtéwnie
zywnosciowe. W przypadku obdarowywania gdzykorporacyjnego mma wyr&nié¢ kilka
grup najpopularniejszych upominkows ®:

* Artykuty pismiennicze



 Wyroby ze skéry (teczki, etui na dokumenty, wizytokv, torebki, nesesery,
organizery)

* Uzywki (kawa, herbata, alkohole, cygara)

* Poligrafia i wydawnictwa (kalendarze biurowe, spéwg kalendarzescienne,

rozprowadzane w niewielkich #oiach, wydawnictwa albumowe lub seryjne)

Przybory do pisaniaasbardzo wdzicznym upominkiem. Dobrym momentemgazenia
takiego upominku jest np. moment podpisywania umasviaywypetniania wnioskow czy ze
kwestionariuszy. Obdarowywanie przyborami $npienniczymi dé¢ czsto jest
wykorzystywane jako forma podkiowania za péwigcony czas i uwag

Upominki te nie g zbyt kepujacym prezentem, poza tymy $ardzo ayteczne, a jak
wynika z bada prowadzonych w USAiyteczndé to podstawowa cecha, jakiej oczekag
upominku reklamowego obdarowywani (rgsta w kolejnéci jest jakad¢, atrakcyjnde,
gustownd¢ i oryginalna¢). W warunkach polskich oczekiwania obdarowywanyeigladaja
bardzo podobnie. Autorka przeprowadzita 30 wywiaddwziennikarzami, dziatlagymi w
brarry ubezpieczeniowej, zapraszanymi na konferencjesowa. W 90% przypadkow
podstawowy postulat formutowany wezdem upominku, rozdawanego dziennikarzom
podczas konferenciji, byt takie powinien on by przede wszystkimayteczny, dobrej jakii
I gustowny. Zbyt drogie upominkasdbierane jako moralnie dwuznaczne.

Wyroby ze skory g bardziej zobowizujacymi i ,trudniejszymi” upominkami. $bowiem
wigksze i bardziej widoczne ninp. pidro czy dtugopis, trudniejzgszczegdlnie j@di chodzi
o0 kobiece torebki) utrafiw gusta wkszaci obdarowanych, pojawiajsie tez problemy z
kolorystyka — wigksza¢ firm wybiera czeit jako najbardziej uniwersain rezygnugc tym
samym z wyrénienia s¢ od konkurentdw.

Najtrudniejszym upominkiemasalkohole, dzki utrwalonej w naszym spotearswie
symbolice alkoholu jako dyskretnej tapowki. Na zadhie nie jest to ju,modny upominek”,
zastpuje st go czyn$ bardziej oryginalnym.

Poligrafia i wydawnictwa majbardziej symboliczny charakterzrpoprzednie kategorie i
zazwyczaj bywaj wykorzystywane w pracy a nie prywatnie. Na niclzggile wszystkim

umieszcza siwyrazne logo firmy, czasem slogan reklamowy kojarzoriyma.

Czym w VIPa?



Dla uhonorowania specjalnych osobisio polecanym rozwizaniem g produkty
specjalnie zamawiane i nie kojace sg¢ wprost z instytug, przy czym wys{puja one
zazwyczaj w odmianach - z wyraym logo firmy, bez logo lub z bardzo dyskretnyngdo
Produkty obdarzone wytaym logo maj za cel przypominanie o firmie, promowanie jego
nazwy lub sloganu a ta& wzmacnianie wei klient — przedsibiorstwo.

Bardzo ciekaw forme upominku reklamowego skierowanego do namwejszych oséb
dla firmy jako jeden z pierwszych zastosowat IBM.Srdél nabywcéw produktéw IBM
wybrano Klientow strategicznych, maych wpltyw na zamowienia dokonywane w firmie.
Obdarowano ich niezbyt kosztownymi, ale bardzo de&gnymi przyciskami do papieru. Na
tych przyciskach wydrukowano duzymi drukowanymierdgmi jedno stowo — Pordly
(THINK) i obok mniejszymi - logo IBM. Ten niezbywydawatoby si ekskluzywny
upominek stat i obiektem dumy i pmdania, poniewafirma ograniczatawiadomie liczle
przyznawanych przyciskdw do maksymalnie dwoch rdmgeduza firme. W ten sposob
przycisk stat si forma uhonorowania i wyrinienia najwaniejszych klientéw firmy. Jest to
doskonaty przyktad na to jak mwma dokoné& cudéw nie wydajc przy tym fortuny na
atrakcyjne upominki np. dla cztonkéw zatte dwzego klienta. Jdi jednak wybierze sitaka
strategt dziatania naley by¢ konsekwentnym w przeciwnym razie tatwo ina
zdewaluowa wypromowany oryginalny prezent.

W przypadku podzkowania za nawaizamy wiasnie wspétprace lub jakieszczegdlne
osiagniecie klienta (wyprodukowany milionowy samochdédjekawym pomystem na
oryginalny, ale nie rujnggy budretu promocyjnego upominek m® by np. odbita notatka z
gazety informujca o zdarzeniu (zawarciu umowy, otwarciu nowegozadd) oprawiona w
dekoracyja ram np. z mosjdzu lub szlachetnego drewna.

Ciekawg alternatyws dla drogich, ekskluzywnych prezentow #eo by przeznaczanie
znacznych kwot na np. dziataktocharytatywm popieram przez ewentualnego beneficjenta
lub czionkoéw jego rodziny. Jest to na zachodzi& dmwpularny sposob przypodobania si
osobom wplywowym bez natania s¢ 0 pogdzenie o korupej

Wreczanie i otrzymywanie upominkdéw §wiecie biznesu statogjuz rytuatem. To w
tej chwili nie tylko forma podzkowania za wspotprac ale take sposob na umacnianie
relacji firma — klient, na pogbianie wzajemnych wgi, budowanie przyszkei. Dlatego te
wazne jest doktadne naldlenie polityki firmy w zakresie obdarowywania, rawiazanych z
decyzjami, co, komu, kiedy i jak dawaNazne jest take, zdanie sobie sprawsg wreczanie

upominkow jest w firmie jeszcze jeglforma komunikacji wewstrznej i komunikacji z



otoczeniem. Jednym z wiejszych instrumentow kreowania wizerunku przeuisirstwa.

Dobrze, gdy jest doktadnie przeghgny i zaplanowany.



