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CALIMEROMARKETING - FILOZOFIA
MARKETINGOWA DLA DROBNYCH
PRZEDSIEBIORCOW

Streszczenie

W artykule podjgto tematyke calimeromarketingu — koncepcji marketingowej proponowane;j
do realizacji matym firmom, tj. takim, w ktérych zatrudnionych jest maksymalnie kilku
pracownikéw, skupionych wokét przedsigbiorcy podejmujacego wszystkie decyzje biznesowe.
.Calimeromarketingowiec” to przedsigbiorca, ktéry sam jest najwazniejszym narzedziem
marketingowym w swojej firmie. Calimeromarketing, $cisle zwiazany z marketingiem partnerskim,
public relations oraz marketingiem partyzanckim, jest interpretowany jako filozofia marketingowa
dla matych firm, wedtug ktérej przedsigbiorca rozwija strategi¢ oparta na koncepcji 5P, w ktorej
piatym elementem mieszanki marketingowej jest osobowos¢ przedsigbiorcy.

Wprowadzenie

W toku zaje¢ akademickich autorki z przedmiotéw marketingowych, statym
elementem jest przygotowywanie projektéw bazujacych na rzeczywistych firmach.
Czg$¢ studentéw, ktoéra nie wie, jakie przedsigbiorstwo obra¢ za podstawe rozwazan,
pyta o wskazéwki. Autorka odpowiada woéwczas zawsze, ze lepiej jesli bedzie to
firma mata o zasiggu regionalnym, nie posiadajaca sformalizowanych stuzb
marketingowych i nie prowadzaca spektakularnych dziatan promocyjnych. Znacznie
ciekawej bowiem tworzy¢ rozwigzania marketingowe dla firm, ktére ich naprawde¢
potrzebuja niz powiela¢ gotowe schematy charakterystyczne dla duzych korporacji.
W literaturze stworzono termin calimeromarketingu stosowanego wtasnie przez male
podmioty gospodarcze. Zwiazane sg z nim bezposrednio pojecia guerilla marketingu
i marketingu partnerskiego, ktdre pomagaja drobnym przedsi¢gbiorcom wlasciwie
funkcjonowa¢é na rynku.

Okreslenie ,,calimero” pochodzi z japonskiej serii bajek animowanych o matym
uroczym, ale bardzo nieporadnym kurczaku, ktéry jako jedyny sposréd rodziny samych
z6ttych ptakéw miat czarne upierzenie i nosil na gtowie potowe skorupki, z ktdrej si¢
wylagt. Na koncu kazdego odcinka serii okazywato sig, ze ,,calimero” wcale nie jest
czarny, tylko bardzo brudny, za§ umycie si¢ w okreslonych, reklamowanych produktach
pozwalalo mu na powrét sta¢ si¢ biatym®’. Ta analogia przybliza istote
calimeromarketingu do matych firm, ktére czgsto uwazajq si¢ za zdominowane przez
potentatow rynkowych i maja poczucie tego, iz stoja na z goéry straconej pozycji,
a w rzeczywistosci moga wiele zaoferowa¢ na rynku i wcale nie musza czu¢ si¢ gorsze.

! Anna Knapik — dr inz., Katedra Marketingu, Wydziat Zarzadzania, Politechnika Czgstochowska.
% Calimero. http://en.wikipedia.org/wiki/Calimero (4.06.2009).
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Firma ,,calimero” to taka, w ktdrej zatrudnionych jest maksymalnie kilku pracownikéw
skupionych wokoét przedsigbiorcy podejmujacego wszystkie decyzje biznesowe. Z kolei
marketingowiec ,.calimero” to przedsigbiorca, ktéry sam jest najwazniejszym
narzedziem marketingowym w swojej firmie®.

W zwiazku z tym, calimeromarketing to filozofia marketingowa dla matych
przedsigbiorcéw, wedtug ktérej rozwijajq oni strategi¢ marketingowa bliska im samym.
Przedsigbiorca i jego osobowos¢ sa najwazniejszym instrumentem marketingowym, zas
podejmowane przez niego dziatania marketingowe wspierane sg w duzym stopniu przez
taktyki marketingu partyzanckiego®.

Filozofia, cechy i korzysci calimeromarketingu

Aby zrozumie¢, jak wielka jest potrzeba stosowania strategii calimeromarketingu
we wspolczesnym $wiecie mozna przytoczy¢ kilka cytatow wypowiedzianych przez
osoby kompetentne w tym zakresie. Wedlug J. McKeana ,,70% naszych decyzji
zakupowych podejmujemy w oparciu o to, jak jestesSmy traktowani jako ludzie, a tylko
30% bazuje na wiasciwosciach produktu™. D. Searls, D. Weinberger, R. Levine
i Ch. Locke twierdza, iz ,,wstuchiwanie si¢ w glos klientdw powinno sta¢ si¢ biznesem
kazdej firmy”®. Stojacego na czele ksiggarni Amazon J. Bezosa ,.nie martwi kto$, kto
oferuje ceny o 5% nizsze, niepokoi go ten, kto moze zaoferowa¢ lepsze doznania dla
klienta™’. Z kolei S. Walton dodaje, iz ,jest tylko jeden szef — klient; on moze zwolnié
kazdego w firmie, od prezesa w dét — po prostu wydajac swoje pieniadze gdzie
indziej®.

Wszystkie te stwierdzenia znakomicie wpisujg si¢ w filozofi¢ wspdiczesnego
marketingu relacyjnego, zorientowanego na klienta. Zatem w matych firmach najtatwiej
zadbac o partnerskie relacje z kontrahentami. Przewodnia ideg calimeromarketingu jest
osobisty, przyjazny kontakt z nabywca i stworzenie wiasnego, niskobudzetowego
marketingu-mix.

Rozwazania na temat calimeromarketingu nalezy zacza¢ od wyjasnienia kwestii
zasadnosci wykorzystywania marketingu w przedsigbiorstwach. Czy rzeczywiscie
kazda firma potrzebuje marketingu, aby wtasciwie funkcjonowa¢ na rynku? Z cala
pewnoscia tak. Dodatkowo, przekonanie o koniecznos$ci stosowania marketingu
w jednostkach komercyjnych, nalezy uzupetni¢ o dwie tezy. Po pierwsze, marketing nie
moze by¢ dzialalnoscia dorazna, ale ciagla, przy uwzglednieniu myslenia
strategicznego. Po drugie, marketing powinien by¢ stosowany nie tylko w jednostkach
nastawionych na generowanie zysku, ale réwniez w organizacjach non-profit.

Istota calimeromarketingu jest doprowadzenie do sytuacji, w ktérej klienci sami
chca, aby wiasnie dana firma zaspakajata ich potrzeby’. W ramach tego nurtu
marketingowego, tradycyjny marketing-mix uzupelniany jest o piaty element,
tj. osobowos¢ (ang. personality). Koncepcja ta bliska jest marketingowi ustug, z ta
jednak réznica, iz w ramach strategii calimeromarketingu nie wymaga si¢ obecnosci

* E. Paduch: Wielki maty przedsiebiorca. http://www.marketing-news.pl/theme.php?art=883 (4.06.2009).

4 K. Romme: Calimeromarketing, czyli w czym mate przedsiebiorstwa mogq by¢ wielkie. Wydawnictwo MT Biznes Sp.
z 0.0., Warszawa 2003, s. 18.

* Animacja sprzedazy. http://arpress.com.pl/index/site/42 (5.06.2009).

® Ksiega cytatéw. http://www.modernmarketing.pl/index.php?pg=cyt (5.06.2009).

7 Ibidem.

8 Ibidem.

° K. Romme: op.cit., s. 31.
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odpowiedniego otoczenia fizycznego, procedur i duzej liczby personelu, ktore
charakterystyczne sa dla modelu 7P w ustugach. Piate ,,P” w calimeromarketingu
rozumiane jest raczej jako osobowo$¢ wiasciciela firmy i grupy ludzi przez niego
zatrudnionych. Zgodnie z koncepcja marketingu-mix w calimeromarketingu, to jakimi
osobami sa ludzie pracujacy w okreslonej, malej firmie jest najwigksza jej wartoscia.
Ludzie ci powinni eksponowa¢ w swojej dziatalnosci biznesowej te elementy, ktdre
wykonuja lepiej i bardziej profesjonalnie od innych, angazowac si¢ w sprawy firmy na
rzecz wspdlnego dobra i podtrzymywa¢ dlugotrwale relacje z klientami.

,Calimero” marketer poswigca duzo czasu na precyzyjne okreslenie swojej grupy
docelowej, zdajac sobie sprawg¢ z faktu, iz tatwiej jest wspOlpracowa¢ z mala,
sprecyzowana zbiorowoscia niz obstugiwa¢ duzy, rozmyty segment, charakteryzujacy
si¢ réznymi wymaganiami, barierami wejScia 1 zmianami preferencji. Inne
charakterystyczne cechy takiego podejscia to'’:

— budowanie mocnej sieci biznesowej opartej na komunikowaniu otoczeniu
silnej tozsamos$ci marki i tworzeniu dtugotrwatych relacji z dotychczasowymi
partnerami biznesowymi oraz zawieraniu nowych znajomosci na tym polu,

— prezentacja swojej oferty przy kazdej, nadarzajacej si¢ okazji (mali
przedsigbiorcy nie powinni, np. ba¢ si¢ spotkan ze studentami, przyjmowania
ich na praktyki, udzielania si¢ na formalnych i nieformalnych spotkaniach
biznesowych),

— wykorzystywanie publicity (tj. rozgtosu, darmowej reklamy, np. poprzez
artykuly w prasie),

— przyznawanie pierwszenstwa w kontaktach biznesowych dotychczasowym
nabywcom,

— pozyskiwanie nowych klientéw w sposéb zindywidualizowany,

— bycie dumnym ze statusu matego przedsigbiorcy, ciagle dazenie do rozwoju
i poszerzania swojej dziatalnosci.

Nurt calimeromarketingu powiazany jest bezposrednio z marketingiem
partnerskim, public relations, rozumianym jako budowanie dtugofalowych,
pozytywnych relacji z otoczeniem oraz z tzw. marketingiem partyzanckim
(ang. guerilla marketing). W ramach tej ostatniej strategii zmierza si¢ do organizowania
dziatan promocyjnych przy jak najnizszych kosztach, czesto przy wykorzystaniu
niekonwencjonalnych form dotarcia do nabywcy.

Marketing partnerski (wigzi lub relacyjny) stat si¢ alternatywa dla tradycyjnej
koncepcji marketingu, jaka byl marketing transakcji. ,,Marketing partnerski to ciagty
proces poszukiwania i tworzenia nowej warto$ci z indywidualnym klientem oraz
dzielenia si¢ korzysciami w ramach ukladu partnerskiego, obejmujacego caly okres
aktywnosci nabywczej klienta”''. Pozwala on zdobywa¢ wieksza wiedze o klientach
poprzez zrozumienie ich preferencji, co skutkuje utrzymywaniem dobrych wzajemnych
kontaktow.

Po raz pierwszy pojecie ,,marketing partnerski” w kontekscie marketingu ustug
zostalo uzyte w 1983 roku w artykule L. Berry’ego, ktéry stwierdzil, ze ,,marketing
partnerski nawiazuje, utrzymuje i wzmacnia wig¢zi z klientami w przedsigbiorstwach

1 1bidem.
' J.H. Gordon: Relacje 7 klientem. Marketing partnerski. PWE, Warszawa 2001, s. 35.
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oferujacych wiele ustug”'®. Autor ten podkreslit, ze obstugiwanie biezacych klientow
firmy jest dla osiagnig¢cia dtugookresowego sukcesu tak samo wazne jak przyciaganie
nowych. Na polowe lat osiemdziesiatych przypadt réwniez okres poglebiania teorii
marketingu opartego na budowaniu trwatych i dlugookresowych wig¢zi z konsumentami.
Na poczatku lat dziewig¢édziesigtych E.R. Morgan i S.D. Hunt rozwineli model
marketingu partnerskiego, w ktérym kluczowym elementem jest przywigzanie
i zaufanie partneréw'’. Wedlug autoréw tego modelu, marketing partnerski obejmuje
wszystkie dzialania oraz czynnosci marketingowe, ktére maja na celu podtrzymywanie
i poglebianie wzajemnej oraz korzystnej wymiany. Takie podejScie oznacza istotng
zmian¢ w marketingowym sposobie myslenia, a mianowicie przejscie od rozumowania
wylacznie w kategoriach konkurencji i konfliktu do myslenia w kategoriach wzajemne;]
zaleznosci i wspGtpracy'.

Istota  calimeromarketingu  stanowi rozwinigcie koncepcji  marketingu
partnerskiego w odniesieniu do matych firm. W zwiagzku z ograniczonym budzetem
na dzialania marketingowe powinny one zdawac¢ sobie sprawg z tego, iz pozyskiwanie
nowych klientéw jest okoto pie¢ razy drozsze niz utrzymywanie dotychczasowych.
Mysli przewodnie marketingu partnerskiego, takie jak przede wszystkim':

— przyznawanie gtéwnej roli indywidualnym klientom nie tylko w procesie

zakupu, ale tez podczas okreslania rodzaju korzysci,

— tworzenie wartosci wspdlnie z klientem, a nie dla klienta,

— projektowanie i dostosowywanie proceséw, narzedzi komunikowania sig,
technologii, ludzi tak, aby tworzyly one wartosci zgodne z oczekiwaniami
klienta,

— gwarantowanie trwalej wspdtpracy migdzy sprzedawcy a klientem,

— tworzenie lancucha partnerstwa nie tylko wewnatrz przedsigbiorstwa, lecz takze
z partnerami zewngtrznymi, czyli z dostawcami, posrednikami oraz
akcjonariuszami,

sa jak najbardziej adekwatne réwniez do filozofii calimeromarketingu.

Zatem do nadrzednych zalet calimeromarketingu, ktére odpowiadajq zasadom
marketingu partnerskiego mozna przede wszystkim zaliczy¢'®:

a) zapotrzebowanie na mniejszg liczbe¢ klientéw skutkujace budowaniem z nimi
przyjacielskich relacji (duza liczba nabywcow nie jest wymagana do tego, aby
np. pokry¢ z zyskiem koszty wynajmowania duzych powierzchni biurowo-
produkcyjnych, wynagrodzenia znacznej liczby pracownikéw czy naklady
na rozbudowane kampanie reklamowe z wykorzystaniem mediéw masowych,
za posrednictwem ktérych duze koncerny docieraja do klientéw),

b) ulatwiong komunikacj¢ marketingowa wewnatrz i poza firma (zatrudniajac
niewielka liczb¢ pracownikéw tatwo jest utrwali¢ jedno przestanie
marketingowe i komunikowaé otoczeniu mocne strony dziatalnosci firmy
w spdjny sposéb),

12 R. Furtak: Marketing parmerski na rynku ustug. PWE, Warszawa 2003, s. 32.
'3 A. Payne: Marketing ustug. PWE, Warszawa 1996, s. 19-21.

" Ph. Kotler: Marketing od A do Z. PWE, Warszawa 2004, s. 105-106.

15 G. Gérska: Marketing partnerski. PWE, Warszawa 2001, s. 36.

1o K. Romme: op.cit., s. 24-25.
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¢) nizsza cen¢ (mniejsze koszty prowadzenia dzialalnosci pozwalaja na ustalenie
ceny na poziomie nizszym anizeli konkurencja, co moze skutkowaé
zawieraniem dlugofalowych uméw z kontrahentami),

d) sterowanie popytem i ukierunkowanie na klienta (male firmy moga lepiej
reagowa¢ na potrzeby poszczegdlnych nabywcéw, stosowaé marketing
indywidualny czy dopasowywac si¢ do nietypowych oczekiwan odbiorcéw niz
duze sformalizowane jednostki gospodarcze, w ktérych decyzje o charakterze
oferty kierowanej do nabywcy zaleza niejednokrotnie od fizycznych
mozliwos$ci réznych dzialéw przedsigbiorstwa, norm zewngtrznych czy ustalef
naczelnego kierownictwa),

e) szerszy wachlarz mozliwych do wykorzystania dziatan marketingowych (mate
firmy, w zwiazku z ograniczonymi funduszami na marketing, si¢gaja czgsto
po nietypowe formy promocji, takie jak choéby ambient media, marketing
szeptany czy wirusowy, ktérych zazwyczaj nie uwzglednia si¢ w oficjalnych
planach marketingowych duzych przedsigbiorstw),

f) zaangazowanie w prace, szybkos¢ i elastyczno$¢ w dziataniu (posiadanie matej
liczby personelu utatwia jego motywowanie, nie tylko w kwestii
wynagrodzenia, ale réwniez bodZzcéw pozafinansowych, takich jak np.
pochwata ze strony szefa czy zadowolenie klienta),

g) posiadanie specjalistycznej wiedzy (wlasciciele matych firm maja niejednokrotnie
olbrzymie doswiadczenie, kwalifikacje zawodowe i umiej¢tno$¢ prowadzenia
rozméw z klientami dostosowanych do ich potrzeb i sposobu myslenia,
w przeciwienstwie do wielu pracownikéw duzych korporacji, ktérzy np. czgsto
zmieniajg miejsca pracy i nie identyfikuja si¢ zbytnio z firma, w ktérej aktualnie
pracuja),

h) wzbudzanie sympatii (mimo, iz uwaza si¢, ze w biznesie nie ma miejsca na
przyjaznie, wielu nabywcéw woli wspdlpracowa¢ z malymi firmami,
w ktérych traktowani sa jako lojalni partnerzy, a nie tylko anonimowe
jednostki, bedace jedynie jednymi z wielu klientow).

Z badan przeprowadzonych pod koniec 2003 roku wsréd brytyjskich
marketingowych specjalistow senioréw wynika, iz ich zdaniem, konsumenci sa coraz
bardziej zmegczeni i majq coraz mniej zaufania do tradycyjnych form komunikacji.
Na znaczeniu zyskuja natomiast dziatania public relations, spersonalizowany marketing
e-mailowy oraz marketing partyzancki'’. Ten ostatni czesto nazywany jest metoda
LSylnych drzwi”, a wigc wydaje si¢ by¢ idealnym rozwigzaniem dla ,.calimero”
przedsigbiorcow, ktérym w dziataniach marketingowych niejednokrotnie przy$wieca
motto: ,,jesli nie chca ci¢ drzwiami, wejdz oknem”, w tym przypadku interpretowanym
jako owe ,.tylne drzwi”.

Marketing partyzancki to nietypowe dziatania, ktére na ogét nie korzystaja
z tradycyjnych mediéw. Nosnikiem dziatan promocyjnych moze by¢ wszystko, wazne
aby pozytywnie zaskoczyto klientéw i zwrdcilo ich uwage. Dodatkowo sa to czgsto
(cho¢ nie zawsze) projekty niskobudzetowe, nierzadko szokujace lub korzystajace
w sprytny spos6b z wybranych cech komunikacji bezposredniego konkurenta.

W Polsce markami, do ktérych promocji wykorzystano marketing partyzancki byly
m.in. Heyah, Dog in the Fog i Frugo. Waznym elementem marketingu partyzanckiego

' Ibidem, s. 35.
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jest wykorzystanie dzialan konkurenta tak, aby wzmocni¢ wlasng marke lub stworzy¢
taka komunikacje, wobec ktoérej jakakolwiek reakcja konkurencji skazana bedzie na
porazke. Przyktadem moga by¢ dziatania marki telefonii komérkowej Heyah. Zaréwno
Orange (6wczesna sie¢ Idea) wspominajac w swoich spotach o rgkach (nawigzanie do
fapy Heyah), jak i Plus, ttumaczac przez swdj PR, ze Heyah nie jest dobrg oferta,
bo trzeba z aparatu zdja¢ simlock, mimowolnie przyczynity si¢ do popularnosci marki.

Niezwykle istotnym elementem marketingu partyzanckiego jest takze bardzo
precyzyjne dotarcie do grupy docelowej, nawet jezeli jest nig kilka os6b czy nawet
pojedynczy cztowiek. Przykladem takich dzialan jest przedsigwzigcie malej,
specjalizujacej si¢ w marketingu partyzanckim agencji Glob Media, ktéra otrzymata od
domu mediowego Zenith Media zadanie dotarcia do dyrektora marketingu Polkomtela
SA, operatora sieci Plus GSM. Akcje¢ zrealizowano w trakcie prowadzonego przez
marketera przetargu na obsluge budzetu mediowego. Glob Media ustalilo, iz siedziba
Plusa miesci si¢ w warszawskim wiezowcu FIM Tower, a okna biura dyrektora
marketingu wychodza mniej wigcej na dach sasiedniego domu. Aby zwréci¢ uwage
wspomnianego wczesniej dyrektora na ofert¢ Zenith Media — umieszczono tam banner
z napisem ,,Zenith Media — docieramy tam, gdzie nikt inny”.

Przedsigbiorcy ,.calimero”, korzystajacy z rozwiazan marketingu partyzanckiego,
muszg pami¢ta¢ o tym, aby nie przekroczy¢ granic dobrego smaku i etyki biznesu.
Dotyczy to zwlaszcza wykorzystania ambient medidw (nie wszedzie mozna umiescié
swoje materiaty reklamowe) oraz nieformalnych spotkan biznesowych, na ktérych
fatwo mozna zrazi¢ do siebie potencjalnego klienta.

Zakonczenie

Marketing nie moze by¢ dazeniem do wysokich wynikéw sprzedazy w krétkim
czasie, ale celowa i zaplanowang inwestycja nastawiong na zysk w diugim okresie.
To czyni marketing najwazniejsza czescia dziatalnosci przedsigbiorcy'®. Przedsigbiorcy
,calimero”, podobnie jak osoby pracujace w wigkszych firmach, sa zobowiazani do
ustalania corocznego planu dziatan marketingowych. Dziatania te bowiem, nawet jesli
sq niekonwencjonalne, nie powinny by¢ prowadzone ,,ad hoc”, ale ujete we wczesniej
przyjetych strategiach. Wszystkie dzialania musza mieé¢ tez jasno okreslony horyzont
czasowy i by¢ podane w danych wymiernych, gdyz w innym przypadku trudno bedzie
zweryfikowa¢ ich efektywno$¢. ,,Calimero” marketer ma t¢ przewag¢ nad osobami
pracujacymi w wigkszych korporacjach, iz nie jest ograniczony sztywnymi procedurami
zachowan w okreslonych sytuacjach. Moze w kazdej chwili skontaktowaé si¢
z klientem, modyfikujac na biezaco podjgte przedsigwzigcia.

W podsumowaniu rozwazah na temat calimeromarketingu nalezy jeszcze raz
podkresli¢, iz przedsigbiorcy realizujacy t¢ strategi¢ powinni zawsze pamigta¢ o piatym
narzgdziu marketingu mix, ktéry wyréznia ich na tle wigkszych rywali. Jest nim
osobowo$¢ wiasciciela i zwiazanych z nim pracownikéw, pozwalajaca malej firmie
zaistnie¢ na tle duzych koncernéw, w ktérych stanowiska kierownicze zmieniaja si¢
nieustannie, a relacje pracownicze sa zdystansowane, gdyZz stanowig oni najcze¢sciej
tylko sformalizowana, anonimowa zbiorowos¢.

'8 Ibidem, s. 20.
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CALIMEROMARKETING AS A MARKETING PHILOSOPHY
FOR SMALL ENTREPRENEURS

Summary

The paper presents the issue of ,,calimeromarketing” — a marketing concept suggested for small
companies, i.e. employing a few people being managed by an owner of the company, who is also
responsible for all business decisions. ,,Calimeromarketer” is an entrepreneur being the most
important marketing tool in a company. ,,Calimeromarketing” is strictly related to partnership
marketing, public relations and guerilla marketing and is interpreted as a marketing philosophy for
small business, where entrepreneur develops strategy based on ,5P” conception, including
personality” as the fifth element of marketing mix.



