Artykut ponizszy ukazat si¢ pod tytutem
”Kazdy lubi tapowki”
w Bank 8/98

Prawda3 jest, ze kazdy lubi tapowki (...Jakkolwiek bys je

nazwat...)
(J. C. Levinson)

Czy istnieja legalne lapoéwki? Lapowki, ktoére mozna wliczy¢ w koszty dzialalno$ci
przedsigbiorstwa ? Alez tak! Popularnie nazywamy je gadzetami reklamowymi Ilub
upominkami firmowymi. Z reguly sa one przeznaczone dla klienta lub potencjalnego
nabywcy w celu zachgcenia go do reakcji na ofertg marketingowa przedsigbiorstwa lub w celu
wzmocnienia wzajemnych zwiazkow: przedsigbiorstwo — klient. Wedlug badan
prowadzonych w réznych czgs$ciach $wiata sa one skuteczne zarowno wobec biedakow jak i
milionerow. W USA co roku firmy wydaja 14 mld USD wlasnie na tego typu upominki.
Najbardziej popularne to koszulki, czapki, przybory pismiennicze, akcesoria biurowe, wyroby
ze szkta 1 ceramiki. Najcze$ciej z gadzetami reklamowymi mozna spotkaé si¢ na targach i
imprezach masowych — przewaznie jest to plastikowy dlugopis lub kubek z logo firmy.
Gadzety przeznaczone dla masowego odbiorcy (klienta) nie grzesza zazwyczaj ani
oryginalno$cia ani zbyt wysoka jakos$cia. Decyzje o zakupie takich akcesoriow podejmowane
sa z reguty albo rutynowo (tak kupowali§my w poprzednich latach...) albo przypadkowo (co$
trzeba bylo kupi¢...). Prawdziwy problem zaczyna sig, gdy jako firma chcemy obdarowac
osoby majace wplyw na nasza opinig, a wigc strategicznych klientow, bedacych w kontakcie z
zarzadem, stalych partneréw handlowych, gosci firmy uznawanych za tzw. liderow opinii,
dziennikarzy, przedstawicieli wtadz lokalnych. Jest to najmniejsze grono adresatow dziatan
promocyjnych ale jednocze$nie najwazniejsze dla budowania wizerunku kazdej firmy, a wigc
takze 1 banku.

Niejednemu szefowi spgdzaja sen z oczu pytania — komu dawac¢ upominki, kiedy dawac (z
jakiej okazji dawac) jak dawac, co dawac, a czego na pewno nie dawac?

Zasady

Kazda firma, ktora chce efektywnie wykorzysta¢ upominki jako instrument oddzialywania na
klientow 1 lideréw opinii powinna mie¢ przygotowany doktadny program obdarowywania.
Przy konstruowaniu takiego programu nalezy zwrdci¢ uwage na 4 podstawowe zasady
skutecznego obdarowywania.

Po pierwsze - Sprawdzié¢ strategi¢ firmy. Bardzo wazne jest sprawdzenie jaka polityke
prowadzita firma do tej pory — kogo, w jaki sposdb i czym obdarowywano, czy sa
wypracowane jakies standardy prezentéw / upominkéw, czy sa przyjete jakies ograniczenia
np. cenowe lub etyczne

Po drugie — Kreowa¢ okazje. Najbardziej popularna okazja wrg¢czania upominkdéw — Swigta
Bozego Narodzenia nie powinna by¢ jedyna. Chcac oddziatywac¢ nalezy dziata¢. Najlepsze
okazje do obdarowywania VIPO6w - bardzo waznych (dla firmy) osobistosci to m.in -
wszelkiego rodzaju podzigkowania (mozna podzigkowaé za zawarcie umowy, nawiazanie
wspotpracy, rekomendacjg, pomoc w rozwiazaniu problemu — a nawet w przypadku waznych
klientow za terminowe sptacenie kredytu), gratulacje (pogratulowa¢ mozna otwarcia nowego
biura, ukonczenia waznego projektu, zdobycia prestizowej nagrody), spotkania firmowe
(mozna zorganizowac¢ spotkanie lub bankiet np. z okazji rocznicy powstania banku), rocznice
zwigzane z nawigzaniem wspOtpracy (mozna $wigtowaé rocznic¢ prowadzenia rachunku,



podpisania umowy), przeprosiny (mozna przeprasza¢ za spotkanie, ktore si¢ nie odbylo, za
popekienie bledu — np. za naliczenie zbyt duzej optaty manipulacyjnej lub prowiz;ji).

Po trzecie — Wybiera¢ madrze. Wybor odpowiedniego prezentu jest bodajze najtrudniejszym
zadaniem. Obowiazuja tu jednak pewne zasady — jes$li chcemy naszym upominkiem kogo$
uhonorowaé czy wyr6zni¢ musi by¢ on doktadnie dopasowany do osoby obdarowywanej — jej
zainteresowan, hobby badz tez pracy. Duzo zalezy od samej okazji — czy ma to by¢ upominek
$wiateczny, gratulacja czy podzigkowanie. Dobrze gdy upominek mozna w jaki§ sposéb
potaczy¢ z firma lub okazja. Nie mozna bowiem zapomina¢, ze upominki s bardzo no$nymi
symbolami — i pewnymi upominkami mozemy kogo$§ urazi¢ lub wprawi¢ w zaklopotanie
(teczka ze skory dla Hindusa)

Po czwarte— nie zapomina¢ o oprawie. Nawet najdrozszy prezent wreczony byle jak i byle
gdzie nie wywrze takiego wrazenia jak niezbyt kosztowny upominek gustownie zapakowany i
przekazany z wszelkimi mozliwymi honorami. Dyskrecje¢ nalezy zachowa¢ na tapowki w
tradycyjnym ujeciu tego stowa. Z upominkéw dla specjalnych osobistosci nalezy uczynié
rzadko$¢ 1 wyrdznienie, dbajac jednoczesnie o odpowiednie nagtosnienie sprawy. Upominki
takie nalezy wrecza¢ osobiscie doktadnie wyjasniajac powdd obdarowania.

Upominki

Czym mozna obdarowaé wazne osobistosci?

Mozna zastosowaé tu kilka rozwiazan. Po pierwsze moga to by¢ wiasne produkty np.
pierwsze egzemplarze nowego produktu ze specjalnymi certyfikatami, rzecz stosowana
gtownie przez firmy dzialajace na rynku elektronicznym i ksiggarskim. W przypadku banku
jest to raczej trudne do przeprowadzenia, cho¢ nie niemozliwe np. mozna by sobie wyobrazi¢
preferencyjne kredyty dla wybranych klientow — ale jest to raczej niebezpieczne dla
wizerunku banku — stad bardzo blisko o posadzenie o korupcjg.

Najbardziej popularnym rozwiazaniem sa produkty specjalnie zamawiane i nie kojarzace si¢
wprost z instytucja, przy czym wystgpuja one zazwyczaj w odmianach - z wyraznym logo
firmy, bez logo lub z bardzo dyskretnym logo. Produkty obdarzone wyraznym logo maja za
cel przypominanie o firmie/banku, promowanie jego nazwy lub sloganu a takze wzmacnianie
wiezi klient — bank.

Bardzo ciekawa form¢ upominku reklamowego skierowanego do najwazniejszych osob dla
firmy jako jeden z pierwszych zastosowat IBM. Wsérod nabywcow produktéw IBM wybrano
klientow strategicznych, majacych wplyw na zamdéwienia dokonywane w firmie. Obdarowano
ich niezbyt kosztownymi, ale bardzo dekoracyjnymi przyciskami do papieru. Na tych
przyciskach wydrukowano duzymi drukowanymi literami jedno stowo - Pomys$l i obok
mniejszymi - logo IBM. Ten niezbyt wydawatoby si¢ ekskluzywny upominek stal sig
obiektem dumy i pozadania, poniewaz firma ograniczala swiadomie liczbg przyznawanych
przyciskow do maksymalnie dwoch na jedna duza firme¢. W ten sposob przycisk stat si¢ forma
uhonorowania i wyroznienia najwazniejszych klientow firmy. Jest to doskonaty przyktad na
to jak mozna dokona¢ cudow nie wydajac przy tym fortuny na atrakcyjne upominki np dla
cztonkow zarzadu duzego klienta. Jesli jednak wybierze sig taka strategi¢ dzialania nalezy by¢
konsekwentnym w przeciwnym razie tatwo mozna zdewaluowa¢ wypromowany oryginalny
prezent.

W przypadku podzickowania za nawigzana wtasnie wspotprace lub jakie§ szczegdlne
osiagniecie klienta (wyprodukowany milionowy samochod) ciekawym pomystem na
oryginalny, ale nie rujnujacy budzetu promocyjnego upominek moze by¢ np. odbita notatka z



gazety informujaca o zdarzeniu (zawarciu umowy, otwarciu nowego oddzialu) oprawiona w
dekoracyjna rameg np. z mosiadzu lub szlachetnego drewna.

Czasem jednak firmy wola nie eksperymentowaé i zamawiaja co$ bardziej klasycznego,
drozszego 1 ekskluzywnego. Przy czym im bardziej ekskluzywny jest prezent tym bardziej
dyskretne staje si¢ logo firmy lub po prostu znika. Jesli upominek ma by¢ bardziej osobisty to
nawet w dobrym tonie lezy nie eksponowanie logo firmy. Czgsto zdarza si¢ réwniez iz
obdarowani chetniej przyjmuja drogie prezenty jesli sa one dyskretne i nie rzucaja si¢ w oczy
np. poprzez bardzo wyrazne logo.

Jakie ekskluzywne upominki zamawiaja firmy najczesciej?

Mozna tu wyrozni¢ kilka podstawowych kategorii, wszystkie jednak maja pewna ceche
wspélna — powinny by¢ przede wszystkim uzyteczne, zrobione z materialdow wysokiej
jakosci, gustowne 1 atrakcyjne dla obdarowanego.

Ekskluzywne artykuly piSmiennicze. Najbardziej popularne sa oczywiscie piora i dlugopisy
znanych marek jak cho¢by Parker czy Mont Blanc (Srednia cena za pioro 800 — 1000 PLN,
przy czym te najbardziej ekskluzywne siggaja 25.000 PLN za pioro czy 18.000 PLN za
dtugopis). Przybory do pisania sa bardzo wdzigcznym upominkiem poniewaz nie sa zbyt
krgpujacym prezentem, poza tym sa bardzo uzyteczne, a jak wynika z badan prowadzonych w
USA uzyteczno$¢ to podstawowa cecha jakiej oczekuja od upominku reklamowego
obdarowywani.""! Poza tym nadaja si¢ na upominek niezaleznie od okazji. Dobrym
momentem wrgczenia takiego upominku jest np. moment podpisywania umowy lub
wypetniania wnioskéw czy tez kwestionariuszy. Obdarowywanie przyborami
pismienniczymi do$¢ czgsto jest wykorzystywane jako forma podzigkowania za poswigcony
czas 1 uwagg.

Ekskluzywne wyroby ze skory. Najczesciej sa to markowe teczki, nesesery i torebki,
portfele, etui na dokumenty, etui na wizytowki, organizery. Teczki, nesesery i torebki sa
bardziej zobowiazujacymi i ,trudniejszymi”’ upominkami. Sa bowiem wigksze 1 bardziej
widoczne niz np. piéro czy dlugopis, trudniej tez (szczegdlnie jesli chodzi o kobiece torebki)
utrafi¢ w gusta wigkszosci obdarowanych, pojawiaja si¢ tez problemy z kolorystyka —
wigkszos¢ firm wybiera czern jako najbardziej uniwersalng, rezygnujac tym samym z
wyroznienia si¢ od konkurentow.

Ekskluzywne uzywki. Duza popularnoscia w naszym kraju nadal ciesza si¢ drogie alkohole,
wreczane najczesciej jako forma podzigkowania gltownie przedstawicielom wolnych
zawodow (lekarzom, adwokatom) oraz osobom na najwyzszych stanowiskach od ktorych
podpisu zalezy zalatwienie waznej sprawy. Mimo pewnej utrwalonej W naszym
spoteczenstwie symboliki alkoholu jako dyskretnej tapowki jest to roéwniez czgsto
wykorzystywany upominek reklamowy. Najczesciej obdarowuje si¢ bardzo drogimi winami
(specjalnymi rocznikami win), koniakami, whisky. Dobor alkoholu zaleze¢ powinien od
preferencji obdarowywanego, ale czgsto sa to preferencje osoby odpowiedzialnej za
przygotowanie upominkow. Oprocz alkoholu, czasem jako jego uzupetnienie, jako upominki
przygotowuje si¢ cygara. Jest to jednak prezent tylko dla koneseréw. W duzych firmach
czgsto prowadzi si¢ specjalne rejestry prezentdéw darowanych waznym klientom i osobom
podejmujacym decyzje, gtownie po to aby unika¢ powtarzania si¢ upominkow i sytuacji w
ktorej cztowiek niepalacy otrzyma mity upominek w postaci zestawu kubanskich cygar.

' Badania prowadzone w 1996 roku przez Promotional Products Association International, Southern Methodist
University i1 Louisiana State University na probie 1500 wtascicielach firm, dyrektorch marketingu i agentach
sprzedazy. (98,3% respondentdéw najwyzej ocenito uzytecznos¢ prezentu, nastgpnie jakos¢ 71,8%, atrakcyjnosé
61,5%, gustownos$¢ 59,8%, oryginalnos¢ 43,7%)



Ekskluzywna poligrafia i wydawnictwa. W ramach tej kategorii wystepuja przede
wszystkim oprawne w cigzka skorg¢ kalendarze biurowe, specjalne kalendarze S$cienne,
rozprowadzane w niewielkich ilo$ciach, drogie wydawnictwa albumowe lub seryjne np.
encyklopedie. Tego rodzaju upominki maja bardziej symboliczny charakter niz poprzednie
kategorie 1 zazwyczaj bywaja wykorzystywane w pracy a nie prywatnie. Na nich wigc przede
wszystkim umieszcza si¢ wyrazne logo firmy, czasem slogan reklamowy kojarzony z firma.

Inne produkty. Przedstawiciele firm zamawiaja takze: zegarki ekskluzywnych marek takich
jak np. Cartier, Rolex, zegary zabytkowe $cienne i stojace, repliki staro§wieckiej broni, dzieta
sztuki — rzezbe¢ 1 malarstwo, elektronike, zestawy do gry w golfa a nawet cz¢éci garderoby np.
krawaty.

Jeszcze upominek czy juz tapéwka?

Jaki upominek jest w dobrym tonie a jaki moze zosta¢ wzigty za tapowke? W naszym kraju
niestety nie ma zadnych uregulowan ani tez kodeksow etycznych, ktore wyznaczalyby pewne
granice obdarowywania prezentami oséb wptywowych. Tak wigc kazdy przedsigbiorca musi
kierowac si¢ przy wyborze prezentu i sposobu jego wrgczenia wlasnym zdrowym rozsadkiem.
Moze takze skorzysta¢ z doswiadczen panstw zachodnich.

W USA, jak podaje Internal Revenue Service, dobre obyczaje wyznacza mozliwos¢ wliczenia
prezentdéw w koszty dziatalnosci. Kazda firma nie moze wliczy¢é w koszty wigcej niz $25
przeznaczonych na upominki wrgczane bezposrednio lub posrednio jednej osobie w ciagu
roku podatkowego. Posrednio oznacza tu np. upominki wrgczane cztonkom rodziny klienta.
Oznacza to, ze wolno jest obdarowa¢ kogo$ drozszym prezentem, ale wliczy¢ w koszty
mozna tylko wspomniane $25. Z limitu moga zosta¢ wylaczone drobiazgi, ktorych koszt
jednostkowy jest mniejszy od $4, przy czym upominki te musza mie¢ wyrazny nadruk
firmowy — np. logo firmy, powinny tez by¢ dystrybuowane w znacznej liczbie jednakowych
egzemplarzy. Do tego limitu nie wlicza sig¢ takze kosztow ubezpieczenia i transportu a takze
opakowania, chyba ze opakowanie dodaje upominkowi warto$ci np. inkrustowany drewniany
pojemnik na wino.

Powotana do walki z praktykami korupcyjnymi na $§wiecie organizacja Transparency
International opracowala projekt zasad, ktorymi powinny kierowaé si¢ firmy przy wreczaniu
prezentow. Zalecane sa materiaty reklamowe w rodzaju: piora, krawaty, parasolki z logo.
Ograniczenie: do 2-3 sztuk na osobg. Popierane sa takze: kwiaty, wino 1 inne prezenty,
ktorych warto$¢ nie przekracza $200. Ta granica warto$ci firmowego prezentu przewija si¢ w
wielu innych dyskusjach. Np. prezydent USA nie moze przyjaé prezentu drozszego wlasnie
od owych $200.

W Niemczech w koszty przedsigbiorstwa mozna wliczy¢ drobiazgi reklamowe w cenie
jednostkowej ponizej 1 DEM oraz upominki z firmowym logo do 75 DEM za sztukg, w tym
przypadku trzeba jednak na fakturze opisywac¢, komu 1 w jakich ilo$ciach zostaly rozdane.
Prawo nie zabrania oczywiscie prezentéw drozszych, jednak nie sa juz one traktowane jak
koszty, ale mozna odlicza¢ od nich VAT,

Ciekawa alternatywa dla drogich, ekskluzywnych prezentdow moze by¢ przeznaczanie
znacznych kwot na np. dzialalno$¢ charytatywna popierang przez ewentualnego beneficjenta
lub cztonkow jego rodziny. Jest to na zachodzie dos¢ popularny sposob przypodobania si¢
osobom wplywowym bez narazania si¢ o posadzenie o korupcje.

*121 Gajewski Z., Informator Businessman Magazine wydany na Cd-romie: ,,Gadzety i upominki reklamowe”



Jakie prezenty dla muzutmanina, japonczyka i europejczyka?

Jesli zdarza sig, ze wsérdd waznych klientoéw firmy znajduja si¢ cudzoziemcy, badz jesli
przedstawiciele firmy wyjezdzaja stuzbowo za granice trzeba koniecznie zwroci¢ uwagg na to
czy przypadkiem nie istnieja réznice w rytuatach obdarowywania si¢ prezentami w krajach
skad pochodza osoby obdarowywane. Latwo bowiem popeini¢ powazne fauix pais i zamiast
umocni¢ wigzy z klientem poprzez ofiarowanie mu prezentu, mozemy mu si¢ powaznie
narazic.

Najwigksze znaczenie do rytualow wrgczania 1 otrzymywania prezentdw przywiazuja
Japonczycy. Dlatego tez upominki przeznaczane dla nich trzeba dobiera¢ wyjatkowo
starannie. Najlepszymi prezentami moga by¢: piora, bedace symbolem wiedzy w japonskiej
kulturze, dobre alkohole — brandy, scotch, bourbon, wina, rzeczy prestizowe (Cartier, Tiffany)
lub tez odpowiadajace doktadnie gustom i upodobaniom obdarowanego. Raczej nie powinno
si¢ dawac rzeczy w liczbie 4 lub 9, gdyz nie sa to szczgsliwe dla Japonczyka liczby.

Chinczyka mozna obdarowac piérem z wygrawerowanym imieniem obdarowanego lub z logo
firmy, kasetami i1 ptytami CD, albumami, gtéwnie drobnymi prezentami. Mozna takze wyda¢
na jego cze$¢ bankiet. Raczej nie poleca si¢ jako upominkéw zegardéw, gdyz stowo opisujace
zegar w jezyku chinskim moze oznacza¢ $mier¢.

Muzutmaninowi mozemy wreczy¢ produkty wykonane ze skory wysokiej jakosci, (ale nie
swinskiej), wykonane ze srebra, porcelany, krysztatu, kamieni szlachetnych. Dobrym
prezentem moze by¢ kompas przydatny do lokalizacji Mekki w czasie podrézy. Na pewno nie
powinnismy dawac alkoholu ani prébowac obdarowywac prezentami jego zony.

Na szczgsécie wigkszo$¢ krajow europejskich ma podobne zwyczaje jesli chodzi o rytuaty
obdarowywania si¢ prezentami w zwiazku z tym z prezentem dla Europejczyka nie powinno
by¢ wigkszych problemow cho¢ takze nalezy zwrdci¢ uwage np. na lokalne réznice w
odczytywaniu symboliki kolorow.

Wregczanie i otrzymywanie upominkéw w $wiecie biznesu stalo si¢ juz rytuatem. To w tej
chwili nie tylko forma podzigkowania za wspotprace ale takze sposdb na umacnianie relacji
firma — klient, na poglebianie wzajemnych wigzi, budowanie przysztosci. Dlatego tez wazne
jest doktadne zaplanowanie dzialan zwigzanych z dawaniem i otrzymywaniem upominkow,
nakre$lenie pewnej polityki firmy, ram zwiazanych z decyzjami co komu kiedy i jak dawac.



