Pozycjonowanie w marketingu lateralnym

Marketing lateralny a marketing tradycyjny

Koncepcja marketingu lateralnego zostata zaprezentowana przez Philipa Kotlera i
Fernando Trias de Bes w ksiazce pt. ,,Marketing lateralny”'. Wykorzystuje ona teorig
myslenia lateralnego Edwarda de Bono. Koncepcja marketingu lateralnego jest préba
odpowiedzi na pytanie: ,,W wyniku jakiego procesu powstaja innowacyjne produkty, ktore nie
moglyby powsta¢ na drodze tradycyjnego modelu opracowywania nowos$ci?”. Autorzy
koncepcji stwierdzaja, ze tradycyjne podejscie oparte na przyjeciu okreslnego i statego
zakresu konkurencji na rynku oraz jego coraz wigkszym podziale w wyniku procesow
segmentacji 1 pozycjonowania doprowadzilo na wielu z tych rynkow do takiego ich
rozdrobnienia, ze powstale na nich segmenty sa coraz mniejsze, a w efekcie coraz mniej
optacalne. Konsumenci zyskuja coraz wigcej odmian produktéw zaspokajajacych te same lub
podobne potrzeby, natomiast przedsigbiorstwa zmagaja si¢ z coraz wigkszym ryzykiem
niepowodzenia we wprowadzaniu nowych produktéw, co wynika z nizszej skutecznosci
tradycyjnego podejscia ich opracowywania oraz rosnacymi kosztami promocji nowosci’.

Cechami tradycyjnego podejscia marketingowego sa:

» staly zakres konkurencji na rynku,

* segmentacja, jako proces podziatu rynku na mniejsze czgs$ci wedtug istotnych cech
r6ézniacych nabywcow,

e pozycjonowanie, czyli podkreslanie pewnych cech produktu wyrézniajacych go sposrod
innych dostgpnych na okreslonym rynku.

Kluczowa réznica migdzy marketingiem tradycyjnym, a marketingiem lateralnym
polega na ré6znym podejsciu do zakresu konkurencji na rynku. Punktem wyj$cia do okreslenia
zakresu konkurencji jest rozrdéznienie potrzeb nabywcow. Rozréznienie potrzeb jest pierwsza
proba okreslenia zakresu konkurencji na rynku, poniewaz czgsto zakladamy z gory, ze
zaspokajajac pewne z tych potrzeb musimy odrzuci¢ wszystkie pozostate’. Zakres
konkurencji zostaje zdefiniowany jako zbior podmiotéw, ktére oferuja produkty lub ustugi

zaspokajajace t¢ sama potrzebg. Postrzeganie zakresu konkurencji jest konsekwencja

! Kotler Ph., Trias de Bes F., Marketing lateralny, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2004

2 Przedsigbiorstwo musi coraz wigcej inwestowaé w promocj¢ swoich produktéw, poniewaz jest coraz wiece;j
podobnych do siebie odmian takich samych produktow i coraz trudniej si¢ wyrdzniaé.

? Jest to podejscie stosowane w marketingu tradycyjnym.



przyjetego wezesniej zalozenia, ze powinno si¢ koncentrowa¢ na zaspokajaniu jednej tylko
potrzeby lub ustalonej a priori kombinacji potrzeb. Na przyktad gtosniki stuza zaspokajaniu
jednej gléwnej potrzeby mozliwosci odstluchania dzwigku, ale moga takze zaspokajaé
potrzeby estetyczne, prestizu, poczucia wlasnej wartosci, przynalezno$ci do okreslonej grupy
itd. Wybor potrzeb, ktore moga by¢ zaspokajane przez dany produkt, potencjalnych grup
nabywcow oraz mozliwych sytuacji stosowania produktu tworzy okreslona kategorig.
Kategoria ta okresla ramy konkurencji tzn. wskazuje produkty, ktore zaspokajaja te same
potrzeby, sa adresowane do tych samych nabywcow lub sa stosowane w tych samych
sytuacjach. Wraz w wyborem kategorii, w ramach ktorej bedzie dziata¢ przedsigbiorstwo,
nastepuje odrzucenie wszystkich innych mozliwosci 1 koncentracja na wybranej kategorii.

Poniewaz uczestnicy rynku zaspokajaja swoje - nawet identyczne - potrzeby w rdézny
sposob, a dodatkowo, maja rozne charakterystyki, ktore wptywaja na mozliwos¢ skutecznego
skomunikowania si¢ z nimi, niezbgdne jest dokonanie podziatu rynku — segmentacji, a
nastgpnie wyrdznienie swojej oferty - pozycjonowanie.

Marketing lateralny kwestionuje przyjety zakres konkurencji ograniczony do
podmiotow, ktérych produkty lub ustugi zaspokajaja jedna okreslona potrzebe lub ustalong
kombinacje potrzeb. W tym podejsciu, przedsigbiorstwo jest zainteresowane poszukiwaniem
mozliwosci stworzenia produktow, ktére albo beda zaspokaja¢ niezaspokojone do tej pory
potrzeby, albo beda zaspokaja¢ potrzeby w catkiem nowy sposob, albo beda zaspokajaly
pewne kombinacje potrzeb, ktore nigdy wczesniej nie byly rozpatrywane. Produkty, bgdace
efektem marketingu lateralnego, posiadaja najczesciej jedna z ponizszych charakterystyk:

e proponuja nowe zastosowanie znanego produktu np. robienie zdje¢ telefonem
komoérkowym,

* proponuja mozliwo$¢ korzystania ze znanego produktu w nowej sytuacji np. banki
sprzedajace ubezpieczenia,

* rozszerzaja zakres potrzeb zaspokajanych przez dany produkt np. odkurzacze z
odbiornikiem radiowym

* rozszerzaja grupg uzytkownikow danego produktu np. gazetki dla dzieci dotaczane do
gazet codziennych.

Wedtug Philipa Kotlera 1 Fernando Trias de Bes marketnig lateralny jest zupelnie

innym procesem od marketingu tradycyjnego. Jak stwierdzili w swojej ksiazce autorzy:



,»Proces marketingu lateralnego polega na tworzeniu, a proces marketingu pionowego — na
dokonywaniu wyborow”.*

Marketing lateralny pozostaje na poziomie analizy potrzeb 1 szuka, w sposob
pozbawiony ograniczef, mozliwo$ci stworzenia innowacyjnych produktow. Koncepcja
marketingu lateralnego nie jest jednak rewolucyjna, poniewaz czerpie ze znanych wcze$niej
idei 1 pojg¢. Juz w 1954 roku Peter Drucker pisat:

»Skoro celem biznesu jest tworzenie klienteli, kazde przedsigbiorstwo ma dwie — i tylko dwie
— podstawowe funkcje: marketing i innowacje.””

Koncepcja polegajaca na tworzeniu innowacyjnych produktow i ushug, ktéra w swym
podejsciu kwestionuje przyjete wczesniej zmienne state, takie jak zakres konkurencji, jest
jednak tylko zbiorem technik kreowania pomystoéw na nowe produkty wykorzystujacych
pewne zmienne marketingowe jak: zakres konkurencji, potrzeby nabywcow, czy narzedzia
marketingowe.

Innym ,,zroédtem” marketingu lateralnego jest strategia ksztaltowania rynku®, ktora
scharakteryzowat krotko wieloletni prezes Sony - Akio Morita okreslajac sposob dziatania
zarzadzanej przez niego organizacji:

,,We don’t serve markets, we make markets™’.

Pozycjonowanie w koncepcji marketingu tradycyjnego

Idea pozycjonowania bierze swoj poczatek z potrzeby wyrdznienia wiasnej oferty
sposrdd innych podobnych ofert na rynku. Pozycjonowanie w marketingu tradycyjnym jest
poprzedzone etapami okreslenia zakresu konkurencji 1 segmentacji rynku. Po podjgciu decyzji
o rynku, na ktorym ma konkurowac¢ przedsigbiorstwo oraz wyborze okreslonego segmentu
tego rynku, do ktorego bedzie adresowany produkt, nastgpuje etap pozycjonowania. Rysunek
1 przedstawia typowy proces pozycjonowania.

Przed opracowaniem wlasnego pozycjonowania, nalezy sprawdzi¢ jak pozycjonowane

sa produkty konkurencyjne. Wspotczesne metody badawcze daja mozliwo$¢ okreslenia

* Kotler Ph., Trias de Bes F., Marketing lateralny, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2004, s. 99.
Pojecie ,,marketing pionowy” odnosi si¢ do tego, co zostato okreslone wczesniej jako marketing tradycyjny.
> Drucker P., Praktyka zarzadzania, Czytelnik, Nowoczesno$¢, Akademia Ekonomiczna w Krakowie, 1994, s. 52

¢ Chodzi o tzw. market-driving strategy, polegajaca na ciaglym tworzeniu nowych produktéw, ktore w lepszy,
bardziej innowacyjny sposob zaspokajaja potrzeby nabywcow i ustanawiaja w tym zakresie nowe standardy.
Odwrotna do tej strategii jest tzw. market-driven strategy, w ktorej przedsigbiorstwo obserwuje rynek i reaguje
na pojawiajace si¢ na nim zmiany.

7, My nie stuzymy rynkom, my tworzymy rynki” — thumaczenie wiasne



stopnia, w jakim poszczegélne produkty réznia si¢ miedzy soba w percepcji nabywcow,
identyfikacji cech, wedlug ktérych nabywcy rdéznicuja produkty oraz aktualnych pozycji

zajmowanych przez obecne na rynku produkty.®

Rys.1. Proces pozycjonowania
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Zrodto: Hooley G., Saunders J., Piercy N., Marketing Strategy and Competitive Positioning, Prentice Hall,
London, 2004, s. 327

Nastgpnie ma miejsce najwazniejszy etap pozycjonowania, czyli podjecie decyzji o zajgciu
okreslonej pozycji w percepcji nabywcow. Pozycja ta powinna spetia¢ kilka kryteriow:’
* powinna to by¢ pozycja umozliwiajaca skuteczne wyroznienie produktu na rynku (w

dtugim okresie),

8 Relatywne podobienstwo produktéw moze by¢ zmierzone dzigki skalowaniu wielowymiarowemu, cechy
réznicujace metodami badan jakosciowych, a pozycje poszczegdlnych produktow metodami analizy
korespondencji, analizy dyskryminacyjnej, czy analizy czynnikowej. Zobacz: Churchill G., Badania
marketingowe. Podstawy metodologiczne, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa, 2002, Doyle P., Brand
Positioning Using Multidimentional Scaling, European Journal Of Marketing 9,1, 2001, Myers J. H.,
Segmentation and Positioning for Strategic Marketing Decisions, American Marketing Association, Chicago,
1996

? Porownaj: Garbarski L., Zachowania nabywcow, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa, 1998,
Kapferer J.-N., Strategic Brand Management: Creating and Sustaining Brand Equity Long Term, Kogan Page,
London, 1997, Kotler P., Marketing, Rebis, Poznan, 2005, Myers J., Segmentation and Positioning for Strategic
Marketing Decisions, American Marketing Association, Chicago, 1996.



* pozycja ta powinna by¢ wazna dla nabywcy tzn. wyrdzniajaca cecha lub kombinacja cech
produktu powinna by¢ cecha lub kombinacja preferowana przez wybrany segment
nabywcow,

* wybrana pozycja powinna by¢ atrakcyjna z punktu widzenia analizy ekonomicznej tzn.
zapewnia¢ okreslony poziom sprzedazy produktu i zyskownosci,

* pozycja ta powinna by¢ wiarygodna tzn. powinna wynika¢ z faktycznych cech danego
produktu i korzysci oferowanych nabywcom,

* wybrana pozycja powinna by¢ mozliwa do zakomunikowania.

Wybor okreslonego pozycjonowania powinien znalez¢ odzwierciedlenie w planie
dzialan marketingowych, czyli formie produktu, jego ceny i dystrybucji oraz metod promoc;ji.
Poniewaz percepcja poszczegdlnych produktéw przez nabywcoéw ulega - na skutek
wprowadzania nowych produktow oraz zmian pozycjonowania obecnych - stalym
modyfikacjom, nalezy monitorowa¢ czy wybrane pozycjonowanie jest trwale w czasie, a gdy

zajdzie taka potrzeba, modyfikowac je.

Rola pozycjonowania w marketingu lateralnym

W marketingu tradycyjnym pozycjonowanie jest etapem w procesie: segmentacja —
wybor rynku docelowego — pozycjonowanie'®. Dwa pierwsze etapy zawsze poprzedzaja
pozycjonowanie. Czy w marketingu lateralnym, w ktérym nie ma trwale okre§lonego zakresu
konkurencji, koncepcja pozycjonowania ma jakiekolwiek zastosowanie?

Jest wiele czynnikow, ktore wskazuja na przydatnos¢ tej koncepcji w marketingu
lateralnym pomimo jego nieschematycznej, nieprzewidywalnej i innowacyjnej natury.

Po pierwsze, w marketingu lateralnym nadal chodzi o wyrdznianie si¢. Jedynie
sposoby wyrozniania si¢ ulegly zmianie w poréwnaniu z podejéciem tradycyjnym. Zeby sie
wyrdzniaé, nie wystarczy juz poszukiwa¢ mozliwosci w ramach przyjetego rynku
definiowanego okre$lonymi potrzebami nabywcow, ale trzeba wyj$¢ poza nie. Potrzeba
wyrozniania si¢ pozostaje jednak kluczowa dla powodzenia nowych produktéw. Mozna
stwierdzi¢, ze proces marketingu lateralnego polega na poszukiwaniu nowych, unikalnych
wyrdznikow, wigc odnosi si¢ bezposrednio do idei pozycjonowania. Pozycjonowanie i
marketing lateralny maja wigc wspolna kategorig: wyrdznianie oferty sposrod innych ofert
dostepnych na rynku. Ale to nie jedyna wspodlna ptaszczyzna.

Zaréwno marketing lateralny, jak 1 pozycjonowanie odnosza si¢ bezposrednio do

potrzeb nabywcoéw. Kryteria pozycjonowania wynikaja z potrzeb nabywcow, natomiast

1% Po angielsku proces ten jest nazywany STP od: ,,segmentation, targeting, positioning”



marketing lateralny caly czas szuka niezaspokojonych potrzeb oraz nowych sposobow
zaspokajania rozpoznanych potrzeb. Kryteria, wedtug ktorych poszukuje si¢ pomysiow na
nowe produkty w marketingu lateralnym, czesto staja si¢ pdzniej kryteriami pozycjonowania
tych produktéw. Firma Apple opracowujac swoj odtwarzacz plikow muzycznych iPod
skierowata uwagg na stworzenie przedmiotu o wyrazistym stylu, ktory nastgpnie stal sig
podstawowym kryterium pozycjonowania produktu.'

Innowacje powstale w wyniku procesu marketingu lateralnego czesto trudno jest
zrozumie¢ nabywcom. Trudno$¢ ta wynika z przyzwyczajenia do ,starych” sposobow
zaspokajania potrzeb oraz ,starych” produktow i ich tradycyjnych zastosowan. Potencjalni
nabywcy, nie rozumiejac istoty 1 zastosowania nowego produktu, beda czesto wykazywali w
stosunku do niego postawe sceptyczna. Dlatego wazna jest rola pozycjonowania polegajaca
na przyblizaniu nabywcom oferty. Przytaczany wczesniej iPod firmy Apple bytby kolejnym
odtwarzaczem muzyki w formacie cyfrowym tylko o duzej pojemnos$ci, gdyby nie jego
pozycjonowanie jako symbolu mody i stylu. Wszystkie aspekty techniczne iPod-a sa juz
skopiowane przez konkurentdéw, jednak nikomu nie udato si¢ dotad nawet zblizy¢ do jego
unikalnej pozycji wyraziciela stylu. Mozna wigc stwierdzi¢, Zze pozycjonowanie nadaje
innowacji znaczenie.

Pozycjonowanie nie musi oznacza¢ dzielenia rynku, czyli nie musi by¢ poprzedzone
segmentacja. Odnosi si¢ bezposrednio do potrzeb nabywcow i w sytuacji wprowadzania na
rynek catkowitej nowos$ci, mozna sformutowaé jeden znaczacy przekaz na jej temat do
wszystkich uczestnikow rynku. Innymi slowy, mozna narzuci¢ wszystkim sposéb myslenia o
nowym produkcie powstalym w wyniku marketingu lateralnego. Mozliwos¢ ta wynika z
braku przyzwyczajeh nabywcéw w  obszarach nowych zastosowan innowacji.
Przedsigbiorstwo wprowadzajace innowacyjne rozwiazanie niejako tworzy ramy myslenia o
nowym produkcie. Poniewaz brak jest w marketingu lateralnym okreslonego a priori rynku, to
rowniez nie istnieja zadne segmenty, do ktéorych mozna sformulowaé unikalny przekaz.
Marketing lateralny dazy do opracowania nowego, innowacyjnego produktu, ktory jest
pozycjonowany do masowego odbiorcy wedtug swoich charakterystyk decydujacych o jego
innowacyjno$ci. Nastepnie odbiorcy sami decyduja o tym, ktére cechy nowego produktu sa
dla nich istotne, czyli mamy do czynienia z pewnego rodzaju segmentacja, ktorej jednak nie

dokonuje przedsigbiorstwo, ale sam rynek. Przedsigbiorstwo, obserwujac odbior nowosci na

! Zobacz www.apple.com
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rynku moze utrzymaé jego pierwotne pozycjonowanie lub je zmodyfikowaé. Powyzszy

proces jest zaprezentowany na rysunku 2.

Rys.2. Pozycjonowanie w marketingu lateralnym
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Zrodto: Opracowanie wlasne

Ponadto, nawet niektore tradycyjne kryteria pozycjonowania wskazuja na masowy charakter
produktu i nadaja si¢ do komunikacji masowej, na przyktad: nr 1 na rynku, czy popularnos¢.
W marketingu lateralnym pozycjonowanie jest konsekwencja procesu innowacji. Jest
ono oparte na nowym sposobie podejscia do potrzeb lub nowych potrzebach. Czasem sama
innowacja narzuca pozycjonowanie, np. Kinder niespodzianka to stodycz i zabawa razem, a
czasem istnieje mozliwo$¢ réznego pozycjonowania nowosci, np. osobiste organizatory
elektroniczne'? moga by¢ nie tylko elektroniczna wersja notesu, ale takze przeno$nym

centrum rozrywki, narzedziem komunikacji, czy narzedziem pracy.

12 zwane po angielsku Personal Digital Assistant (PDA)



Pozycjonowanie w zaleznoSci od typu innowacji

Typ innowacji ma wplyw na miejsce pozycjonowania w strategii wprowadzania

nowego produktu na rynek. Mozna wyrdzni¢ trzy glowne typy innowacji, ktore warunkuja

rolg pozycjonowania:

l.

Innowacja, ktérej efektem jest produkt o jednym, wyrazistym zastosowaniu
Pozycjonowanie jest w tym wypadku konsekwencja konstrukcji innowacji tzn. jest tylko
jedno mozliwe i oczywiste pozycjonowanie produktu np. Kinder niespodzianka, ktora
niezaleznie od prob pozycjonowania jej inaczej, pozostanie zabawka i stodyczem razem.
Najczes$ciej taka innowacja jest zrozumiata dla nabywcoéw od samego poczatku 1 nie ma
zadnych watpliwosci co do jej zastosowania. W takim wypadku, przedsigbiorstwo
powinno stara¢ sig, aby jego produkt stal si¢ jedynym reprezentantem nowej kategorii,
tak, aby réwnanie: ,kategoria = okreSlony produkt” funkcjonowato w umystach
nabywcoOw roéwnie sprawnie w obie strony.

Innowacja, ktorej efektem jest produkt o wielu zastosowaniach

Wiele zastosowan produktu implikuje poszukiwanie takiego zastosowania, ktdre zapewni
najwigksza sprzedaz produktu i najwyzsze zyski. Przedsigbiorstwo musi si¢ zdecydowac
na jedno z zastosowan, czyli okresli¢ rynek, na ktérym bedzie konkurowac, lub stworzy¢
taki rynek. Teraz moze podja¢ decyzje o tym, czy adresowac swoj produkt do wszystkich
uczestnikow rynku, narzucajac im swo¢j sposoéb mys$lenia o nowym produkcie, czy do
wybranej jego cze$ci. Jezeli wybrany zostanie wariant drugi, oznacza to tradycyjna
segmentacj¢ rynku 1 pozycjonowanie oferty do wybranego segmentu. W tym wariancie
jest zatem mozliwe zaréwno pozycjonowanie polegajace na zawlaszczeniu przez nowy
produkt catej potrzeby (produkt peini wtedy funkcje reprezentanta kategorii, np. system
operacyjny = Windows), jak roéwniez tradycyjny proces segmentacji rynku i
pozycjonowania produktu do wybranej grupy odbiorcoOw np. telefony komorkowe mozna
pozycjonowac jako telefon, narzedzie komunikacji przez sms-y, aparat fotograficzny,

osobisty organizator, narzgdzie przegladania stron www itp.

Innowacja poszerzajaca rynek lub tworzaca catkiem nowy rynek
W tej kategorii mieszcza si¢ te innowacje, ktorych efektem jest powstanie produktow,
ktore zdecydowanie odrdzniaja si¢ od obecnie istniejacych. Sa to najczgsciej zupetnie

nowe produkty, ktore zmieniaja catkowicie sposob zaspokajania danych potrzeb lub



zaspokajaja niezaspokojone dotad potrzeby. Przyktadem takiego produktu byt Segway."
W tym wypadku nowy produkt poszerza rynek, np. jesli przejmuje funkcje wielu
produktéw zaspokajajacych rdézne potrzeby lub proponuje catkiem nowe zastosowania dla
produktu, albo tworzy catkiem nowy rynek. Tak, czy inaczej powstaje pewien rynek, ktory
mozna zdefiniowaé potrzebami nabywcow. Nastgpnie, przedsigbiorstwo ma podobny
wybor jak w sytuacji nowosci o wielu zastosowaniach. Moze uzna¢, ze jako pionier na
nowym lub poszerzonym rynku moze zawlaszczy¢ go w calosci 1 zaproponowac
pozycjonowanie w oparciu o kryterium ,generyczne” dla danego rynku, lub
przeprowadzi¢ segmentacj¢ nowego rynku i1 dopasowal pozycjonowanie nowego
produktu do najbardziej interesujacego segmentu. Wspomniany Segway jest przyktadem
produktu, ktéry podczas wprowadzania na rynek (a nawet w zapowiedziach przed
wprowadzeniem) byt pozycjonowany jako produkt masowy ulatwiajacy transport w
zattoczonych miastach, a ostatecznie stal si¢ produktem specjalistycznym
wykorzystywanym gtownie do dostarczania przesytek w miastach, patrolowania ulic i

rekreacji.

Kryteria pozycjonowania w marketingu lateralnym

Tradycyjne kryteria pozycjonowania takie jak: charakterystyka produktu,
charakterystyka producenta, charakterystyka uzytkownika, charakterystyka cenowa, czy
wizerunek'* maja nadal zastosowanie w marketingu lateralnym. Tym niemniej,
charakterystyki te sa nieco inaczej prezentowane. Celem marketingu lateralnego jest
stworzenie innowacyjnego produktu. W pozycjonowaniu takiego produktu najwazniejsza jest
podstawowa charakterystyka innowacji, w wyniku ktorej on powstat. W praktyce oznacza to
na przyklad, ze nikt nie bgdzie pozycjonowatl nowosci wedlug kryterium ceny, chyba ze
innowacja polega na obnizeniu kosztow zakupu dla nabywcy, tak jak miato to miejsce w
wypadku pierwszych sieci hipermarketow.

Kryteria pozycjonowania w marketingu lateralnym mozna odnies¢ do jego
podstawowych poziomoéw, ktorymi sa:

* rynek,

¥ Segway jest jednoosobowym pojazdem, skrzyzowaniem duzej hulajnogi z motorem, ktora ulatwia poruszanie
si¢ w zattoczonym otoczeniu, poniewaz zajmuje mato miejsca i szybko si¢ porusza. Umozliwia poruszanie si¢ po
chodnikach i nie zanieczyszcza srodowiska. Segway zostat zaprezentowany publicznie po raz pierwszy w 2001
roku.

' Garbarski L., Procedury plasowania, Marketing i Rynek, 2/1995, s. 3-4



e produkt,
* pozostale narzedzia marketingowe.

W wypadku rynku mamy do czynienia z tym samym produktem, ale innym jego
zastosowaniem (inna sytuacja lub okoliczno$ci stosowania, inni uzytkownicy). Po
zidentyfikowaniu nowego zastosowania produktu, widzimy jak nalezy zmieni¢ sam produkt,
zeby nadawat si¢ do tego zastosowania.

Marketing lateralny skoncentrowany na produkcie polega na wprowadzeniu zmian w
samym produkcie, a nast¢pnie poszukiwaniu zastosowania i uzytkownikow dla powstatej
nowoscl.

Ostatni poziom marketingu lateralnego odbywa si¢ przez zmiang jednego lub kilku
elementow marketingu mix, a nast¢pnie dostosowaniu produktu.

Kryteria pozycjonowania odnoszace si¢ do pierwszych dwoch poziomoéw to:

* nowe potrzeby - nie tylko... (stara potrzeba), ale takze...(nowa potrzeba),
np. nie tylko muzyka, ale takze styl — iPod firmy Apple
* nowe zastosowanie - teraz takze do....(nowe zastosowanie)

- nowy sposob np. teraz takze do przechowywania Twoich danych - odtwarzacz mp3 z

pamigcia Flash,

- nowy czas np. teraz zakupy takze w nocy - ustugi dostarczania zakupdéw na

zamoOwienie,

- nowe miejsce np. teraz mozesz je$S¢ watg¢ cukrowa takze w domu - urzadzenie do

samodzielnego robienia waty cukrowej

- nowa sytuacja np. teraz kije nie tylko do jezdZenia na nartach - kije teleskopowe do

trekkingu,

* nowi uzytkownicy - teraz takze dla...(nowi uzytkownicy),
np. teraz takze dla tych, ktorzy lubia mie¢ ze soba swoje zdjecia — iPod Photo.

Pozycjonowanie polega w tym wypadku na dodaniu nowego wymiaru produktu do juz
istniejacych. Pozycjonowany produkt jest wzbogacona wersja znanego nabywcom produktu, a
zatem moze zainteresowac tych nabywcow, ktérzy cenia produkty o wielu zastosowaniach.
Jaskrawym przykladem jest tu szybkie upodabnianie si¢ produktow telekomunikacyjnych i
komputerow przejmujacych nawzajem swoje funkcje. Telefony shuza juz nie tylko do
rozmawiania, ale takze do komunikacji tekstowej, wykonywania fotografii, stuzenia jako
notatnik i1 osobisty terminarz, bank danych, narzedzie przegladania stron internetowych itd. Z

drugiej strony komputery zmniejszyly swoje rozmiary, tak Ze w postaci osobistych
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organizatorow stuza jako terminarz, bank danych, notatnik, narzedzie przegladania stron
internetowych, komunikacji za pomoca poczty elektronicznej oraz jako centrum rozrywki.
Nieuchronne wydaje si¢ dalsze upodabnianie si¢ tych urzadzen az do ich pelnej integracji.

Wymienione wyzej kryteria pozycjonowania sa narzedziem rozszerzenia grupy
uzytkownikéw danego produktu. Dzigki unikalnemu potaczeniu wielu cech, funkcji lub
zastosowan w ramach jednego produktu, moze on nie tylko zainteresowa¢ uzytkownikow
produktéw, ktore posiadaty niektore z tych cech, funkcji lub zastosowan, ale réwniez catkiem
nowych nabywcow, dla ktorych dopiero wszechstronny produkt jest godny zainteresowania.
Przyktadem moze by¢ powstrzymywanie si¢ przez niektérych nabywcéw przed zakupem
odtwarzacza plikow mp3 do czasu wprowadzenia na rynek urzadzenia, ktore bedzie taczyto
funkcje telewizora, odtwarzacza DVD, mp3 1 banku danych.

Pozostate kryteria pozycjonowania produktéw stworzonych w ramach marketingu
lateralnego odnosza si¢ do poziomu pozaproduktowych narzgdzi marketingowych i1 obejmuja:
* nowy sposob dystrybucji - teraz dostepny w...(nowe miejsce zakupu),

np. teraz fundusze inwestycyjne dostepne w mBanku,"
* nowe podejscie do cen - feraz placisz...(nowy sposob ptatnosci),

np. teraz placisz za bilety sms-em,
* nowe podejscie do promocji - teraz...(nowy sposob promocji),

np. teraz wyprzedaz rozpoczyna si¢ przed swigtami.
Pozycjonowanie w oparciu o te kryteria ma na celu zaoferowanie nabywcom nowych,
wygodniejszych sposobow lub okoliczno$ci zakupu produktéw lub konsumpcji. Proponowane
rozwigzania beda akceptowane przez nabywcow, ktorzy cenia wygode, szybkos¢ i1 fatwos¢é w
dokonywaniu zakup6éw. Generalnie pozycjonowanie produktow wedtug tych kryteriéw odnosi

si¢ do potrzeby oszczedzania rzadkiego zasobu jakim jest czas.

Podsumowanie

Marketing lateralny ma na celu tworzenie innowacyjnych produktéw. Pomimo, ze
proces ten jest inny od procesu opracowania nowego produktu w marketingu tradycyjnym, nie
mozna uznac, ze jest to catkowicie inna koncepcja marketingu od marketingu tradycyjnego.
Pojecia marketingu tradycyjnego sa wykorzystywane w marketingu lateralnym do tworzenia

nowych produktéw. Poniewaz przetlomowe nowosci, podobnie jak produkty modyfikowane,

1> Chodzi tu o produkt Supermarket Funduszy Inwestycyjnych, ktéry umozliwia posiadaczom rachunkéw
osobistych w mBanku zakup jednostek uczestnictwa w funduszach inwestycyjnych bezposrednio ze strony
internetowej mBanku z pominigciem wszystkich formalnosci zwiazanych z zakupem tych jednostek
bezposrednio w funduszu lub domu maklerskim.
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roOwniez wymagaja zaprezentowania ich w sposéb wyrdzniajacy je sposrdd innych,

dostepnych na rynku, powinny by¢ pozycjonowane. Idea pozycjonowania polegajaca na

szukaniu wyrdznika pozostaje taka sama. Zmieniaja si¢:

e kryteria pozycjonowania, poniewaz wynikaja one najczgs$ciej z podstaw procesu
marketingu lateralnego, ktorego efektem jest powstanie innowacyjnych produktow

* miejsce pozycjonowania w procesie marketingowym, czyli w zalezno$ci od typu
innowacji pozycjonowanie moze by¢ bezposrednia konsekwencja procesu marketingu
lateralnego 1 nie musi by¢ poprzedzone segmentacja lub jego miejsce moze byc¢
identyczne jak w marketingu tradycyjnym, czyli moze by¢ poprzedzone etapami
okreslenia nowego rynku i segmentacja.

Marketing lateralny jest metoda tworzenia innowacji, ktore, zgodnie z modelem
dyfuzji innowacji, nie sa od razu akceptowane przez wszystkich. Czgsto nie sa nawet
rozumiane przez potencjalnych nabywcéw. Dla ich zrozumienia nabywcy potrzebuja jasnego i
prostego wytlumaczenia istoty nowego produktu, a takze odpowiedzi na pytanie: W jaki
sposob ten nowy produkt roézni si¢ od pozostalych? Tutaj pojawia si¢ istotna rola

pozycjonowania, ktorego gtownym zadaniem jest nadanie nowosci znaczenia.
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