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Streszczenie. Artykul prezentuje istote i etapy tworzenia innowacji w mysl koncepcji
marketingu lateralnego, wskazujac réznice miedzy procesem marketingu tradycyjnego
(pionowego) oraz lateralnego. Gléwna konkluzje stanowi stwierdzenie, ze tworzenie
innowacji przy zastosowaniu marketingu lateralnego jest: trudniejsze, bardziej kosztowne
i ryzykowne, jednak wskaznik zwrotu z inwestycji moze by¢ znacznie wyzszy.

LATERAL MARKETING AS AN ALTERNATIVE METHOD
OF GENERATING NEW IDEAS OF PRODUCTS

Summary. The article presents the essence and stages of creating innovation by the
lateral marketing concept and at the same time indicates differences between the process of
traditional (vertical) marketing and lateral one. The main conclusion may be put into
following words: creating innovation when using lateral marketing is more difficult, costly
and risky but the return on investment rate may be much higher.

1. Wprowadzenie

Szybki postep techniczny i technologiczny oraz charakter wspotczesnej konkurencji
wywoluja drastyczne skracanie cykli zycia produktow, co stawia przedsigbiorstwa wobec
koniecznosci ciggltego poszukiwania idei 1 wprowadzania na rynek nowych wyrobow 1 ustug.
P. Kotler stwierdza, ze w obecnych warunkach nie zdota przetrwa¢ zadna firma, w ktorej
wskaznik innowacyjnosci ma warto$¢ zerowa, a firmy dzialajace w branzach tradycyjnych

beda miaty trudnosci, jezeli ich wskaznik wyniesie mniej niz 20%. Sa tez branze, w ktorych
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sukces moze zapewni¢ wskaznik wynoszacy 100% (np. w branzy odzieZowej)l. Wskaznik
innowacyjnosci jest tutaj rozumiany jako udzial wartosci sprzedazy produktoéw, ktorych wiek
nie przekracza 3 lat, w ogélnej wartoSci sprzedazy wszystkich produktéw. Coraz trudniej
jednak tworzy¢ koncepcje nowych, oryginalnych produktoéw, stosujac klasyczne podejscie
marketingowe 1 tradycyjny sposéb myslenia. W tych warunkach znajduje zastosowanie
koncepcja marketingu lateralnego, oparta na teorii mys$lenia lateralnego autorstwa Edwarda
de Bono. Koncepcja ta traktowana jest jako alternatywna metoda generowania tworczych

pomystéw, bedaca dopetnieniem metod tradycyjnych.

2. Istota i techniki myslenia lateralnego

Myslenie lateralne, zwane tez kreatywnym albo rownoleglym, stanowi zaprzeczenie
myslenia wertykalnego (pionowego) opartego na: tradycji, logice, historii i wypracowanych
wzorcach. Oznacza ono: burzenie dotychczasowych zasad i procedur, dystansowanie si¢ od
nich, przyjmowanie innego punktu widzenia w celu poszukiwania nowych, oryginalnych
rozwigzan. Mozna nawet powiedzie¢, ze celem myslenia lateralnego jest eliminacja myslenia
tradycyjnego, uwolnienie si¢ od niego, aby otworzy¢ nowe horyzonty i zlikwidowac
dotychczasowe bariery i ograniczenia.’ Tak rozumiana kreatywno$¢ ma niewiele wspolnego
Z talentem czy tradycyjnie pojmowang inteligencja. Badania prowadzone w zakresie mys$lenia
lateralnego wykazaty, ze ludzie bardzo inteligentni okazywali si¢ malo kreatywni, gdyz
wpadali w tzw. pulapke inteligencji — szybko i tatwo odszukiwali wzorzec, przytaczali
wyuczong odpowiedz lub poszukiwali rozwigzania w historii. Ich szeroka wiedza
I doswiadczenie uniemozliwialy znalezienie nowego spojrzenia na dany problem. Nie bez
przyczyny przyjmuje si¢, ze najbardziej kreatywne sa dzieci nie majace tych obcigzen.
”To smutne, ze zdolno$ci tworcze prawdopodobnie osiggaja dzieci w wieku 5 lat, ktore
p6zniej ida do szkoty tylko po to, zeby je utraci¢. Nacisk w ksztatceniu na poznawcze uczenie
si¢ przy wykorzystaniu lewej potkuli moézgowej prowadzi do ,niedozywienia” tworczej
prawej potkuli” — stwierdza P. Kotler®. Umyst dorostego cztowieka jest sktonny podazaé
przetartymi $ciezkami, bazujac na doswiadczeniu i sprawdzonych rozwigzaniach. Pojawienie
si¢ nowego problemu rodzi pokuse¢ szybkiego poszukania jego rozwigzania w otoczeniu lub

W przesztosci. Mozna to zilustrowaé stosowaniem przez rézne firmy pewnych utartych

! Kotler P.: Marketing od A do Z. PWE, Warszawa 2004, s. 54.
2 de Bono E.: Naucz si¢ mysle¢ kreatywnie. PRIMA, Warszawa 1998, s.14-30.
® Kotler P.: Marketing. .., s. 76.
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schematéw w reklamach (np. w reklamie proszkow — porownanie do proszku zwyklego,
lekéw z grupy OTC — ekspert poleca dany $rodek)”.

Tworca pojegcia 1 teorii mysSlenia lateralnego (kreatywnego) jest Edward de Bono.
Myslenie lateralne zdefiniowal jako zbiér procesow zmierzajacych do wykorzystania
informacji w taki sposob, aby wygenerowaé twoércze pomysty przez wnikliwg
restrukturyzacje koncepcji przechowywanych w umysle®. Jego zdaniem proces kreatywnego
myslenia sktada si¢ z trzech nastgpujacych krokow:®

1. wybor przedmiotu uwagi — przedmiotem tym moze by¢ jaki$§ problem do rozwigzania,
cel do osiagnigcia albo po prostu jakas rzecz, obiekt, owoc itp. (np. pies);

2. lateralne przemieszczenie, ktore polega na przerwaniu logicznego toku myslenia, aby
wygenerowaé luke, co jest rOwnoznaczne z pewng prowokacja (np. jednym
Z lateralnych przemieszczen tego, ze ,,psy gryza’ moze by¢: ,,psy, ktore nigdy nie
gryza”). Prowadzi to do powstania luki miedzy pojeciami ,,pies” 1 ,,nigdy nie gryzie”,
ktora w istocie jest zrodtem i bodZzcem kreatywnos$ci. Nasz mozg dazy do logicznego
polaczenia tych pojec;

3. wypetlnienie luki powstatej w wyniku lateralnego przemieszczenia — polega na
poszukiwaniu rozwigzania problemu (w jakiej sytuacji pies nie gryzie?). MySlenie
tradycyjne narzucatoby szukanie logicznych rozwigzan typu: pozbawienie psa zebow,
unieruchomienie jego szczeki. Jezeli jednak oderwiemy si¢ od niego i wezmiemy pod
uwage inny punkt widzenia, np. Ze pies moze by¢ ,,zrobiony” z innego materiatu, np.
pluszu czy plastiku, rozwigzemy problem. Tym rozwigzaniem jest nowe pojecie
»Sztuczny pies” — nowy pomyst. Nastgpilo wigc wypehienie luki. Jest to wiasnie
przyktad kreatywnosci.

Proces kreatywnego mysSlenia wymaga wigc okre$lonego bodzca, ktory pozwoli
uruchomi¢ inny tok rozumowania i w rezultacie wygenerowa¢ nowy pomyst. Wszystkie
znane techniki tworczego myslenia stuzg uruchomieniu takiego bodzca. Mozna wsrdd nich
wymienié takie techniki, jak:’

— kwestionowanie przyjetych z gory zatozen,

— przeksztatcanie,

— odwrocenie,

— cudzy punkt widzenia.

* Mruk H.: Rola tworczego myslenia w biznesie. ,,Swiat Marketingu”, luty, 2003.

> de Bono E.: Lateral Thinking: A Text Book of Creativity. Pelican Books, London 1970 (przedmowa).

® de Bono E.: Serious Creativity: Using the Power of Lateral Thinking to Create New lIdeas. Harper Business,
New York 1992.

" Birch P., Clegg B.: Techniki tworczego myslenia w biznesie. M&A Communications Polska Sp. z 0.0., Lublin
1996.
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Kwestionowanie przyjetych z gory zatozen polega na odrzuceniu podstawowego
zatozenia, jakie mozna by przyja¢ w odniesieniu do postawionego problemu, np. dla
rozwigzania problemu: jak rozszerzy¢ dzialalno$¢ firmy transportu autobusowego?
Nalezatoby przyja¢, ze nie mozna dluzej uzywaé autobuséw. Wowczas trzeba by podad
alternatywne metody transportu, sposoby wykorzystania autobuséw (np. jako przyczepa
mieszkalna). Nast¢pnie, na podstawie analizy i taczenia sformutowanych pomystéw, mozna
by wskaza¢ nowe rozwigzanie (np. wprowadzi¢ miejsca sypialne w autobusach na dalekich
trasach).

Przeksztatcanie jest technikg podobng do poprzedniej, przy zatozeniu mniejszych zmian
w odniesieniu do postawionego problemu. Polega na wyolbrzymieniu lub pomniejszeniu
problemu, albo zmianie jakiej$ podstawowej jego cechy. Przyktadowo: jesli problemem sa
duze kolejki przy kasach w supermarkecie, nalezy poda¢ pomysty rozwigzania problemu,
wyobrazajac sobie, ze mamy tylko jedng kase albo tysiac kas. Nastepnie trzeba pomysle¢, jak
potaczy¢ te rozwigzania, aby rozwigza¢ problem.

Odwrdécenie polega na postawieniu problemu ,,do gory nogami”. Jezeli np. firma chce
poprawi¢ komunikacje miedzyludzka, powinna postawi¢ sobie pytanie, co zrobi¢, zeby nie
dopusci¢ do zadnych kontaktow miedzy pracownikami. Po wskazaniu kilku pomystéw moze
si¢ okazac, ze sg to te dzialania, ktore stosuje si¢ w firmie obecnie.

Cudzy punkt widzenia polega na przyjeciu cech osobowo$ci innego czlowieka,
catkowicie r6znego pod wzgledem wieku, wiedzy, do§wiadczenia, upodoban itp. Moze to by¢
posta¢ historyczna lub fikcyjna (albo nawet zwierze). Nastepnie trzeba opisa¢ problem
W sposob, ktory ten czlowiek bedzie w stanie zrozumie¢ 1 uwagi te powigzac z rzeczywistymi
przeszkodami. Na przyktad, chcac skutecznie sprzedawaé¢ komputery, trzeba mysle¢
w kategoriach klienta (kobiety, mezczyzny, dziecka), a nie w kategoriach eksperta i znawcy
przedmiotu.

Oprécz indywidualnych technik tworczego myslenia mozna takze stosowac techniki
zespolowe. Do najbardziej popularnych zalicza si¢: klasyczng burz¢ mézgdéw, technike
pro-kontra”, tablice elementow, analize interesariuszy, wywiady zogniskowane®. Burza
mozgow czy wywiad zogniskowany to metody dos¢ powszechnie znane i stosowane.
Technika ,,pro-kontra” polega na zaprezentowaniu zespotowi propozycji rozwigzania danego
problemu (np. polaczenia si¢ firmy z inng) i poproszeniu cztonkdw o wyrazenie swojego
stanowiska: za lub przeciw. Nastepnie osoby, ktore opowiedzialy si¢ ,,na tak” maja podac

argumenty przeciw temu rozwigzaniu, za§ osoby przeciwne — argumenty ,na nie”.

& West M.A.: Rozwijanie kreatywnosci wewnatrz organizacji. PWN, Warszawa 2000; Proctor T.: Zarzadzanie
tworcze. Gebethner & S-ka, Warszawa 1998.



Marketing lateralny jako alternatywa... 25

Po przedstawieniu wynikow prac kazdej grupy mozna zapytaé, czy wszyscy nadal
podtrzymuja swoja pierwotng decyzje.

Z kolei tablica elementéw polega na tworzeniu pomystow nowych rozwigzan. Jest ona
konstruowana poprzez ,,rozbicie” problemu na sktadniki, a nastepnie przeprowadzenie burzy
mozgow w ramach kazdego z nich. Powiedzmy, ze problemem jest zintegrowanie zespotu
pracownikow za pomoca nieformalnych zaje¢ poza godzinami pracy. Problem ten mozna
podzieli¢ na nastepujace elementy: uczestnicy zaje¢, rodzaj zaje¢, miejsce spotkan, czas.
Nalezy poda¢ jak najwiecej pomystow dla kazdego elementu (np. gdy chodzi o uczestnikow,
moga to by¢: sami pracownicy, pracownicy z partnerami, pracownicy z dzie¢mi, pracownicy
z klientami itp.). W kolejnym etapie trzeba tworzy¢ rdézne rozwigzania bedace potgczeniem
pomystéw poszczegdlnych elementdw (rozwigzaniem moze by¢ np. organizowanie
rozgrywek sportowych pracownikow i ich dzieci w kazdy pierwszy weekend miesigca
w wybranej hali sportowej).

Analiza interesariuszy polega na wyodrebnieniu w zespole oséb lub grup osob, ktore beda
po kolei przyjmowac¢ role roznych grup zainteresowanych danym problemem (np. zmianami
w firmie bedg zainteresowani: wtasciciele, menedzerowie, pracownicy, klienci, udziatlowcy).
Grupy te maja zazwyczaj odmienne, czgsto sprzeczne interesy. Wcielajac si¢ kolejno w role
poszczegbdlnych interesariuszy 1 podajgc swoje argumenty, moga wypracowa¢ nowe,
korzystne rozwigzanie problemu.

Te 1 inne techniki s3 wykorzystywane w procesie marketingu lateralnego, ktory
zasadniczo r6zni si¢ od procesu tworzenia innowacji produktowych w ujeciu marketingu

tradycyjnego, zwanego tez pionowym.

3. Tworzenie innowacji produktowych w ujeciu marketingu
tradycyjnego (pionowego)

Punktem wyjscia wszelkich dzialan przedsiebiorstwa jest w koncepcji marketingu
tradycyjnego klient, jego potrzeby i preferencje, a nie produkt, ktoéry firma jest w stanie
wytworzy¢. Koncepcja produktu jest koncowym efektem pewnego uporzadkowanego
procesu, ktory rozpoczyna si¢ od zdefiniowania potrzeby klienta, ktéra mozna bedzie
zaspokoi¢. Po zdefiniowaniu potrzeby nalezy okresli¢ rynek docelowy, czyli potencjalnych
nabywcow przyszlego produktu, ktérzy odczuwaja dang potrzebe, a takze okolicznos$ci
(miejsce, czas) jej zaspokajania. Kolejnym krokiem jest dokonanie segmentacji, tj. podziatu
rynku docelowego na mozliwie jednorodne grupy klientéw, wybor segmentow oraz
pozycjonowanie oferty w tych segmentach poprzez wskazanie jej cech wyrdzniajacych. W ten
sposob dochodzi do okreslenia pewnych kategorii i podkategorii produktow (np. rynek



26 D. Szwajca

kosmetykéw obejmuje kategorie¢ kremow do twarzy, ktéra z kolei obejmuje takie
podkategorie, jak: kremy przeciwzmarszczkowe, nawilzajace, z witaminami itd.). Sekwencj¢

tych krokéw mozna uzna¢ za schemat tworzenia innowacji produktowych (rys. 1).

sekwencja dziatan skutki

zdefiniowanie potrzeby

okreslenie klientow |]|:||::>

ustalenie okolicznosci

segmentacja rynku
——— >
pozycjonowanie oferty

innowacje produktowe

odrzucenie pewnych
potrzeb, klientow
1 okolicznosci

nadmierne
rozdrobnienie
1 nasycenie rynkow

kategorie produktu ograniczenie miejsca

na nowe produkty

podkategorie produktu

Rys. 1. Schemat tworzenia innowacji produktowych w marketingu pionowym
Fig. 1. Scheme of creating product innovations in the vertical marketing
Zrodto: Opracowanie wiasne.

Przedstawione podej$cie stwarza jednak pewne ograniczenia na polu generowania
nowych pomystow. Po pierwsze, zdefiniowanie potrzeb, klientdow 1 okoliczno$ci prowadzi
jednoczesnie do odrzucenia tych elementow, ktéorymi firma nie bedzie si¢ zajmowac.
Zdefiniowany rynek uwaza si¢ za ustalony 1 niezmienny, a to ogranicza pole generowania
nowych pomystéw. Po drugie, powtarzana segmentacja rynku prowadzi w dtuzszym okresie
do nadmiernego rozdrobnienia 1 nasycenia rynkéw, co w konsekwencji powoduje
ograniczenie mozliwo$ci rozwoju 1 wprowadzania na rynek nowych produktow.

Przyjmujac zatozenie, ze dany rynek jest niezmienny, mozna wskaza¢ gtéwne sposoby
rozwoju nowych produktow. Polegaja one na dokonywaniu pewnych zmian produktu, nie
zmieniajac jego istoty, czyli rodzaju potrzeby, ktérg zaspokaja. Sa nimi: modyfikacja, zmiana

oferowanych wielko$ci, zmiana opakowania, zmiana wzornictwa, uzupelnienia, ograniczanie
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wysitku 1 naktadow ponoszonych przez klienta. W tabeli 1 zaprezentowano te sposoby

(rodzaje innowacji), ze wskazaniem przyktadow i efektow rynkowych.

Tabela 1

Rodzaje innowacji nie zmieniajgcych istoty produktu

rodzaj istota innowacji przyklady efekty rynkowe
innowacji
modyfikacja zmiana (nasilenie - jogurty: bez cukru lub z okre$lona e zwickszenie rynku
lub ograniczenie) zawartoscig cukru, z matymi lub docelowego,
dowolnej cechy duzymi kawatkami owocow, e lepsza obshiga
produktu z witaminami i bez dodatkow, okreslonych
- szampony: z silniejszym zapachem segmentow
lub bez zapachu, pienigce si¢ mocniej
lub stabiej, z dodatkami
wzmacniajacymi i bez nich
zmiana zmiana rozmiarow, - soki w butelkach o poj. 300, 500 ml, |e zwigkszenie rynku
oferowanych czestotliwosci, litrowe, dwulitrowe, po sze$¢ butelek, docelowego,
wielkosci objetosci lub liczby - polaczenia internetowe przez pot e zwiekszenie okazji
oferowanych godziny, godzing lub kilka godzin do konsumpgji
produktow dziennie albo bez ograniczen czasu za
stalg oplate
Zmiana zmiana wielko$ci, - czekoladki w pudeltkach, puszkach, e zwigkszenie rynku
opakowania rodzaju, ksztattu, stoiczkach o r6znych ksztattach, docelowego,
kolorystyki lub - kremy w tubkach, puszkach, stoikach |e zwiekszenie okazji
funkcji opakowania z dozownikami do konsumpcji
zZmiana zmiana wygladu - r6zne modele samochodow, o zwigkszenie rynku
wzornictwa zewngtrznego w celu | - roznie stylizowane meble, docelowego,
dostosowania do - r16zne wzory bizuterii e zroznicowanie wg
réznych stylow zycia stylow zycia
uzupelnienia wprowadzanie - telefony komorkowe z aparatem e zwiekszenie rynku
uzupetniajacych fotograficznym, z kamera, docelowego,
sktadnikow lub z dostepem do Internetu, z systemem  |e zwiekszenie gamy
dodatkowych ustug GPS, produktow
do podstawowego - lokata bankowa z ubezpieczeniem,
produktu z mozliwo$cig wyptat bez utraty
odsetek
ograniczanie wprowadzanie zmian | - mozliwo$¢ zwrotu towaru bez e przeksztatcenie
wysitku w warunkach oferty zadawania pytan, klientow
i naktadow prowadzacych do - mozliwos$¢ zakupu na probe, potencjalnych
ponoszonych redukcji wysitku, - wprowadzenie sprzedazy przez w klientow
przez klienta naktadow i ryzyka internet rzeczywistych,
zakupu klienta e zdolnos$¢ do osiggania
maksymalnej
penetracji rynku przez
dany produkt

Zrédto: Opracowanie wiasne. Na podstawie: Kotler P., Trias de Bes F.: Marketing lateralny. PWE,

Warszawa 2004, s. 57-69.
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Podsumowujgc: mozna powiedzie¢, ze dzigki stosowaniu koncepcji marketingu
tradycyjnego w procesie generowania innowacji produktowych mozna:

— zwicksza¢ rozmiary obstugiwanego rynku,

— przeksztatca¢ klientéw potencjalnych w klientéw rzeczywistych,

— zwicksza¢ do maksimum penetracj¢ danego rynku,

— wyszukiwaé nowe mozliwos$ci pozycjonowania na rynku danego produktu.

Jednak w diugim okresie na rynkach dojrzalych wygenerowane innowacje prowadza do
niewielkich wzrostow sprzedazy, a dodatkowo stwarzaja wigksze ryzyko kanibalizacji, czyli
przejmowania klientow istniejacych produktéw danej firmy przez wprowadzone przez nig
nowe produkty. Problemy te moze pomoc rozwigza¢ podej$cie proponowane w marketingu
lateralnym.

4. Tworzenie innowacji produktowych wedlug koncepcji marketingu
lateralnego

Proces tworzenia innowacji produktowych w ujeciu marketingu lateralnego opiera si¢ na
idei i etapach myslenia kreatywnego. Proces ten obejmuje zatem trzy etapy: wybor
przedmiotu uwagi, lateralne przemieszczenie jednego z elementow tego przedmiotu oraz
wypelnienie powstatej luki, prowadzace do wygenerowania innowacji (rys. 2).

Punktem wyj$cia w marketingu lateralnym, odwrotnie niz w marketingu tradycyjnym, nie
jest potrzeba, ale produkt. Po wyborze produktu trzeba okresli¢ przedmiot uwagi, ktorym
moze by¢ kazdy element jednego z trzech poziom(')w:9

1) produktu — elementy: produkt podstawowy, opakowanie, atrybuty marki, zastosowanie

lub warunki zakupu;

2) rynku — elementy: potrzeba, klienci docelowi, sytuacje lub zastosowania;

3) pozostatych narzedzi marketingowych — elementy: cena, promocja, dystrybucja.

® Kotler P., Trias de Bes F.: Marketing lateralny. PWE, Warszawa 2004, s. 124 i nastep.
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sekwencja dziatan skutki

Wybor przedmiotu uwagi

1. poziom produktu |]|:||::>
2. poziom rynku

3. poziom pozostatych
narzedzi marketingu

4Ll

lateralne przemieszczenie restrukturyzacja
— generowanie luki produktow

wypehienie luki
>

innowacje produktowe

przejecie odrzuconych
potrzeb, klientow
i okolicznosci

stworzenie nowego
rynku — wykreowanie
nowych potrzeb

Rys. 2. Schemat tworzenia innowacji produktowych w marketingu lateralnym
Fig. 2.
Zrodto: Opracowanie wiasne.

Zadaniem przemieszczenia lateralnego jest wygenerowanie luki, ktorej wypetienie
prowadzi do powstania nowego produktu. Wygenerowanie luki wymaga chwilowego
przerwania toku logicznego myslenia, w czym pomocne s3 rdézne techniki tworczego
myslenia. Niektore z nich zostalty oméwione w pkt. 2. P. Kotler i F. Trias de Bes wskazujg
sze$¢ podstawowych technik umozliwiajacych dokonywanie lateralnego przemieszczenia
i generowania luki:*

— substytucja,

— kombinacja,

— inwersja,

— eliminacja,

— przesada,

— przestawienie.

Istote¢ 1 przyklady zastosowania tych technik na poziomie produktu przedstawiono
w tabeli 2.

19 Kotler P., Trias de Bes F.: Marketing..., s. 133.
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Tabela 2
Techniki lateralnych przemieszczen
rodzaje technik charakterystyka przyklady
substytucja polega na usunigciu jednego lub kilku -umieszczenie patyka w cukierku
elementow produktu i zastgpieniu ich stworzylo lizaki — zmieniony element
czyms innym, albo tez na nasladowaniu to zastosowanie
niektorych cech innych produktow
kombinacja polega na dodaniu jednego lub kilku - przez dodanie do motocykla dachu
nowych elementéw do podstawowego stworzono nowga kategori¢ pojazdow —
produktu przy zachowaniu pozostatych zmieniony element to produkt
elementow niezmienionych podstawowy
inwersja polega na zaprzeczeniu lub dodaniu - odwrocenie butelki ketchupu
wyrazu ,,nie” do jednego lub kilku i umieszczenie zamknigcia w jej dolnej
elementow produktu czeéei — zmieniony element
to opakowanie
eliminacja polega na usunigciu jednego lub kilku - eliminacja przewodu laczacego aparat
elementow produktu i stuchawke doprowadzita do
powstania telefonu bezprzewodowego
— zmieniony element to produkt
podstawowy
przesada polega na powigkszaniu lub - wydluzenie czasu trwania kreskowki
pomniejszaniu jednego lub kilku doprowadzito do powstania nowej
elementow produktu, albo tez na kategorii filmu rysunkowego —
wyobrazaniu sobie idealnego produktu zmieniony element to atrybut marki
przestawienie polega na zmianie kolejnosci albo - uzyskanie piany z mydta przed jego
nastepstwa jednego lub kilku elementow uzyciem doprowadzito do pomystu
produktu umieszczania piany w dozownikach
w toaletach publicznych — zmieniony
element to zastosowanie

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: Kotler Ph., Trias de Bes F.: Marketing lateralny. PWE,

Warszawa 2004, s. 171-187.

Podejscie zaproponowane w koncepcji marketingu lateralnego pozwala na poszerzenie
mozliwo$ci poszukiwania nowych pomystow. Po pierwsze, pozwala tworczo wykorzystaé
obszary pominie¢te w marketingu pionowym. Przyktadowo: firma Huggies stworzyla
pielucho-majtki Pull-Ups dla starszych dzieci, gdyz wzigta pod uwage rynek odrzucony przez
marketing tradycyjny, w ktorym rynek docelowy dla pieluszek jest ograniczony do dzieci w
wieku ponizej trzeciego roku zycia. Po drugie, umozliwia restrukturyzacje produktu, ktéra
prowadzi do powstania nowej kategorii lub podkategorii produktu, co tym samym oznacza
wykreowanie nowego rynku lub segmentu. Przyktadem moze tu by¢ Actimel firmy Danone,
nie bedacy ani jogurtem, ani sokiem. Stworzyl nowg kategori¢ na rynku produktow
mlecznych — plynnego wyrobu mlecznego, wzmacniajacego odpornos¢. Glowna zaleta
marketingu lateralnego jest to, ze przezwyci¢za on problem rozdrobnienia rynku, ktory jest
jednym z istotnych czynnikéw hamujacych wprowadzanie innowacji produktowych przy
zastosowaniu marketingu tradycyjnego.
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5. Marketing lateralny a tradycyjny

Jak pokazano powyzej, tworzenie innowacji produktowych przebiega w catkiem
odmienny sposob przy zastosowaniu koncepcji marketingu lateralnego i tradycyjnego
(pionowego). Wynika to z kilku =zasadniczych réznic wystepujacych migdzy obu
koncepcjami:

— w marketingu pionowym wykorzystuje si¢ proces logiczny, zdeterminowany,

natomiast w marketingu lateralnym — proces stochastyczny, przypadkowy,

— w marketingu pionowym dokonuje si¢ wyboru przez odrzucanie (np. rynkéw
docelowych, potrzeb), natomiast w marketingu lateralnym nie odrzuca si¢ zadnej
mozliwosci, ktéra mogtaby doprowadzi¢ do powstania nowego pomystu,

— marketing tradycyjny postuguje si¢ sprawdzonymi, klasycznymi i logicznymi
sposobami dziatania (takimi jak np. segmentacja, pozycjonowanie), za$ marketing
lateralny wykorzystuje niekonwencjonalne, czesto prowokacyjne sposoby dziatania
(4. techniki tworczego myslenia),

— marketing tradycyjny prowadzi do opracowania nowych produktow bedacych
wariantami juz istniejacych, a marketing lateralny kreuje nowe kategorie lub
podkategorie produktow.

Odmienno$¢ ta wywoluje istotne konsekwencje w odniesieniu do wygenerowanych
innowacji produktowych. Po pierwsze, innowacje moga znacznie tatwiej powstawa¢ dzigki
marketingowi tradycyjnemu niz lateralnemu. Po prostu nasz umyst jest bardziej sktonny
I przyzwyczajony do myslenia logicznego, opartego na znanych schematach i modelach.
Niezbyt chetnie zmuszamy go do tworczego wysitku, a techniki myslenia kreatywnego nie sg
powszechnie znane i stosowane. Po drugie, klientom fatwiej jest przyswoi¢ i zrozumieé¢
innowacje powstatle w wyniku procesu marketingu tradycyjnego niz lateralnego. Wynika to
z faktu, ze innowacje te sa tworzone w obregbie danej kategorii produktu, znanej juz
nabywcom jako jego zmodyfikowana wersja. Natomiast marketing lateralny czg$ciej jest
zroédtem catkowitych nowosci, ktore musza przej$¢ przez proces akceptacji wérdd klientow.
W zwiazku z tym nowe produkty, powstajagce w wyniku marketingu pionowego, obarczone sg
mniejszym ryzykiem niepowodzenia rynkowego, ale na dojrzatych i rozdrobnionych rynkach
przynosza niewielkie przyrosty sprzedazy. Z kolei innowacje bedace efektem marketingu
lateralnego maja mniejsze prawdopodobienstwo powodzenia, ale gdy odniosa sukces,
generujg bardzo duze przyrosty sprzedazy. Po trzecie, innowacje begdace rezultatem
marketingu tradycyjnego moga by¢ wprowadzane latwiej, taniej i szybciej niz powstale
w wyniku marketingu lateralnego. Modyfikacja jakiej§ cechy danego produktu, prowadzaca

do powstania jego nowej odmiany, nie wymaga zbyt duzych naktadow finansowych
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1 dtugiego czasu. Nie potrzeba takze zbyt duzego wysitku i kosztow, aby przekonac i zacheci¢
klientow do zakupu, gdyz — jak stwierdzono powyzej — innowacje te sg szybciej i tatwiej
przyswajane. Natomiast innowacje, ktorych zrodtem jest marketing lateralny, jako catkowite
nowosci mogg wymagaé duzych naktadow inwestycyjnych w sferze produkeji i sprzedazy.
Omawianych koncepcji tworzenia innowacji produktowych nie mozna oceniaé
w kategoriach ,lepsza — gorsza”. Obie koncepcje sa potrzebne 1 wzajemnie si¢ dopelniaja.
Mozna jedynie wskaza¢ sytuacje, w ktorych dana koncepcja jest przydatniejsza (tabela 3).

Tabela 3
Poréwnanie przydatnosci marketingu pionowego i lateralnego

marketing pionowy jest bardziej odpowiedni: marketing lateralny jest bardziej odpowiedni:

na nowo powstatych rynkach, bedacych w pierwszej na dojrzatych rynkach z zerowym wzrostem
fazie rozwoju

na rynkach rozwojowych oraz aby doprowadzi¢ do do tworzenia od zera nowych rynkéw i nowych

ich wzrostu dzigki nowym odmianom i przez kategorii, do taczenia r6znych rodzajoéw dziatalnosci,

przeksztalcanie klientow potencjalnych w klientow aby dociera¢ do klientow, do ktorych nigdy nie

rzeczywistych moglibySmy trafi¢ z obecnym produktem, i do
wyszukiwania nowych zastosowan

przy mniej ryzykownej filozofii marketingu przy bardziej ryzykownej filozofii marketingu

kiedy mamy do dyspozycji niewiele srodkow kiedy mamy do dyspozycji wigcej srodkow albo
kiedy firma jest przygotowana do inwestowania
i czekania

kiedy trzeba zapewni¢ trwaty, cho¢by niewielki kiedy chcemy osiagna¢ duzy wzrost sprzedazy

przyrost sprzedazy

aby chroni¢ rynki przez ich rozdrobnienie w wyniku aby zaatakowac¢ od zewnatrz rynki o generycznej

duzej liczby marek, a wigc aby zniecheci¢ nowe firmy | konkurencji

do wchodzenia

aby wprowadzi¢ innowacje wynikajace z naszej misji | aby zredefiniowa¢ misj¢ i szuka¢ nowych rynkow

i utrzyma¢ koncentracj¢ dziatalno$ci
Zrodio: Opracowanie wlasne na podstawie: Kotler P., Trias de Bes F.: Marketing lateralny. PWE,

Warszawa 2004, s. 105.

6. Podsumowanie

Podsumowujac rozwazania zawarte w artykule, marketing lateralny jest bardziej
odpowiedni do generowania innowacji produktowych w dojrzatej fazie cyklu zycia rynku lub
produktu, jezeli firma stosuje strategie wysokiego ryzyka, ma do dyspozycji duzo srodkéw i
chce atakowa¢ rynki z zewnatrz za pomoca substytutow. Z kolei marketing pionowy
korzystniej stosowa¢ we wczesnych fazach cyklu zycia rynku lub produktu, gdy firma
preferuje strategie niskiego ryzyka, dysponuje niewielkimi §rodkami i zmierza do obrony
obstugiwanych rynkéw przez ich rozdrobnienie, w celu zniech¢cenia konkurentow do
wchodzenia na nie.
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Abstract

In the presence of drastic products’ life cycle shortening resulting from fast technical and

technological development and competition intensity, contemporary companies are forced to
introduce innovation into market. Creating product innovation according to the rules of
traditional marketing seems to be not enough in these circumstances, especially in mature and
very dispersed markets. The alternative and supplementary method of generating new ideas
may be lateral marketing, based on a concept and techniques of creative thinking.



