Lateralni marketing
-analiza koncepta-
1.1 Definicija lateralnog marketinga

         Lateralni marketing je radni proces koji, kada se primjeni na postojeće proizvode ili usluge, proizvodi inovativne nove proizvode i usluge koje pokrivaju trenutno nepokrivene potrebe, upotrebe, situacije ili ciljne grupe i stoga proces koji nudi velike mogućnosti za kreiranje novih kategorija proizvoda ili novih tržišta.

         Prilikom definisanja ovog pojma, mora se imati na umu sledeće:

· Lateralni marketing je proces.

· Taj proces je metodičan; organizovan i slijedi određeni redosled.

· Primjenjuje se na postojeći objekat (proizvod, uslugu ili djelatnost)

· Proizvodi inovaciju koja u mnogim slučajevima predstavlja novu subkategoriju, kategoriju proizvoda ili tržište.
1.2 Ciljevi lateralnog marketinga

Lateralni marketing nudi odgovore na sledeća pitanja :

· Koje još potrebe mogu da zadovoljim sa svojim proizvodom, ako ga promjenim?
· Koje još potrebe mogu da inkorporiram u moj prozvod da bi ga učinio drugačijim?

· Koje nepotencijalne kupce mogu da pridobijem ako promjenim svoj proizvod ?

· Šta sve mogu da ponudim mojim aktuenim kupcima/ klijentima?

· U kojim bi još situacijama moj proizvod mogao da se koristi ako bih ga promjenio?

· Koji drugi proizvod mogu da pokriju situacije ili upotrebe mog postojećeg proizvoda?

· Za šta još moj proizvod može da se upotrebi?

· Koji drugi proizvodi bi još mogli nastati na osnovu mog postojećeg proizvoda?

· Koje supstitute ja mogu da razvijem da bih »napao« dati proizvod? 

2. Logika kreativnosti

Kreativno mišljenje podrazumijeva tri jednostavna koraka:

·  Izabrati fokus
·  Učiniti lateralni pomak ili skok da bi se izazvao  podsticaj (stimulus)
·  Uspostaviti vezu
Fokus može biti bilo šta na šta želimo da se usresredimo.

Fokus može biti problem koji treba riješiti, cilj koji treba ostvariti ili samo običan predmet. Na primjer, fokus može biti »cvijet« ( vidi sliku 1).
Lateralni skok je prekid logičnog toka misli. Na primjer, mogući lateralni pomak od činjenice da »cvijeće umire« može biti »cvijeće koje nikad ne umire« ( vidi sliku 2).
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      Jedna takva ideja može imati više ili manje smisla, ali je u svakom slučaju provokativna.

      Lateralni skok primjenjen na fokus prirodno prouzrokuje prekid i stvara gep. Na slici 3 je prikazan gep izmedju »cvijeta« i »nikad ne umire«. Ovaj gep koji se pojavljuje kao problem, zapravo predstavlja izvor kreativnosti. Gep je naš stimulus. Zašto?

      Zato što je naš mozak samoorganizovan sistem koji zahtjeva neprekidno povezivanje. Ako se u našem umu ponude dvije nepovezane ideje, naše mišljenje će učiniti dodatne potrebne pomake ili korake dok se među njima ne uspostave logične veze.
                                                       Gep
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Slika 3. Gep nastao sa lateralnim skokom
        Koncept »cvijeta«, na primjer, moramo pomjerati sve dok ga ne uskladimo sa idejom da on nikada ne umire. Moraćemo nešto da promjenimo; u protivnom ova dva elementa se nikada neće međusobno povezati.
          Jedan od načina je da se zapitamo: Pod kojim uslovima ili u kojoj situaciji cvijet nikada ne bi umro? Ako je napravljen od tkanine ili plstike nikada neće umrijeti. U tom smislu, otkriven je novi koncept: »vještački cvijet«. Veza je uspostavljena i gep je riješen( vidi sliku 4).

          Upravo je to izvor kreativnosti. Inovacije su rezultat povazivanja dvije ideje koje u principu nemaju vidljive ili neposredne veze.
          Da rezimiramo:

· »Cvijet« je fokus.
· »Nikada ne umire« ja pomak u odnosu na karakteristike cvijeta.

· Gep između »cvijeta« i »nikada ne umire« je stimulus.
· Pomak je promjena materijala za cvijet.

· Veza je nova ideja ili koncept : »vještački cvijet«.
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Ovdje je trik u tome da a posteriori svaka ideja ili rješenje koje pokaže kao opravdano mora logički da objasni. Ali, da li bismo došli do tog rješenja bez stimulusa? Naravno, ne. Tehnike lateralnog pomaka nas vode do podsticaja do kojih logičkim razmišljanjem nikada ne bismo stigli. To je razlog zašto su stimulusi neophodni za inovacije.
2.1 Značaj logike kreativnosti

Kada otkrijemo i utvrdimo kako funkcioniše kreativnost, misterija nestaje. Kreativnost nije nikakva magična sposobnost; ona je rezultat navedena tri koraka koje može svako da učini.

Ako neko hoće da primjeni lateralni marketing, od suštinskog je značaja da do kraja razumije svaki korak.

Logika kreativnosti se sastoji u tome da uzmemo jedan element, pomaknemo lateralno jedan njegov aspekt i povežemo gep koji je time izazvan. Logika kreativnosti slijedi proces koji je sličan onom koji slijedi humor. 

3.Tri koraka lateralnog marketinga

Kada izaberemo proizvod ili uslugu, koraci lateralnog marketinga koji slijede su :

Korak 1: Izabrati fokus na kojem želimo ostvarimo lateralni pomak.
Korak 2: Izazvati lateralni pomak radi prouzrokovanja gepa.

Korak 3: Misliti o načinima povezivanja gepa.
3.1 Korak 1: Izbor fokusa u marketinškom procesu

Najbolji način za raščlanjivanje proizvoda ili usluge u marketinške svrhe je upotreba šeme vertakalnog marketinga. Bolji način ne postoji.

Zašto? Iz više razloga. Prvo, vertikalni marketinški proces je shema koju koristi svi marketinški profesionalci i koja ljudima omogućava da rade zajedno. Ako bi  svako primjenjivao poseban način raščlanjivanja, bilo bi teško raditi kao tim.
Drugi razlog je taj što je vertikalna marketinška shema potpuna. Ona sadrži sve što je sa komercijalne strane gledišta relevantno: potrebu, upotrebu, brend, cijenu.
Treći razlog je što se ta shema već toliko koristi da je postala najpogodnija.

Ono što se danas predlaže je da se svi djelovi vertikalnog marketinškog procesa za potrebe lateralnog marketinga grupišu na tri glavna nivoa:

1.Nivo definisanja tržišta

2.Nivo proizvoda

3.Nivo ostatka marketing mixa.

Suštinu prvog koraka čini stav da je potrebno izabrati jedan od tri moguća nivoa: tržište, proizvod ili ostatak marketing mixa.

3.2 Korak 2: Izazivanje marketinškog gepa

Osnovu lateralnog marketinga čini kreiranje gepova. Bez gepova nema ni lateralnog marketinga. Ako posle pomaka ili skoka ne nastane gep, to znači da postoji vertikalni, a ne lateralni marketing.

Gep postoji samo ako traži od nas da »skočimo«. Jedini način izazivanja gepova je povremeno prekidanje logičkog razmišljanja.

Kako možemo da prekinemo naše logičko razmišljanje kad su nas čitavog života učili da treba da mislimo logički? Edvard de Bono u svojoj knjizi Lateral Thinking uvodi specifične tehnike. Od tada su i mnogi drugi autori predlagali brojne načine za kreiranje skokova radi prekidanja logičkog razmišljanja.

Ali, gotovo sve tehnike se zasnivaju na šest osnovnih operacija. Te operacije možemo ilustrovati jednim istim primjerom. Recimo, »slanjem ruža voljenoj osobi na Dan Sv. Valentina«
· Supstitucija: slanje limuna na Dan Sv. Valentina.

· Invezija: slanje ruža svakog dana osim na Dan Sv. Valentina.

· Kombinovanje: slanje ruža + olovke na Dan Sv. Valentina.
· Pretjerivanje: slanje desetina ruža na Dan Sv. Valentina(pretjerivanje naviše) ili slanje samo jedne ruže na taj dan(pretjerivanje nadolje).

· Eliminacija: na Dan Sv. Valentina ne slati ruže.

· Promjena redosleda: voljena osoba šalje ruže obožavaocu na Dan Sv. Valentina.

Suštinu drugog koraka predstavlja odluka da se učini lateralni pomak na jednom od tri nivoa.

3.3 Korak 3: Uspostavljanje veza

U ovoj fazi se dolazi do zaključka da je suština pomaka u tome da je za njega zapravo potrebna snažnija primjena logike nego za bilo šta drugo.
Podsticaj je prosto podsticaj koji ćemo odbaciti čim gep bude riješen. Ako insistiramo na na očuvanju podsticaja , nikada nećemo riješit gep.
U tom smislu, potrebno je analizirati i podsticaje ili stimuluse, ako želimo da iz njih izvučemo srž najdragocjenijih djelova informacija.

Da bi dobili srž vrijednosti, potrebno je da se sprovedemo vrednovanje. To ne znači utvrditi šta je dobro, a šta loše, logično ili nelogično, pozitivno ili negativno, korisno ili beskorisno.

Za sprovođenje vrednovanja ili valuaciju postoje tri moguće tehnike.

Prva tehnika valuacije: korak po korak slijediti proces kupovine stimulusa
Ovdje je potrebno zamisliti cjelokupan proces kupovine stimulusa, od identifikacije potrebe, do postkupovnog ponašanja, preko procesa prikupljanja informacija, odlučivanja, upotrebe proizvoda i sl.

Moramo da zamislimom hipotetičkog kupca kako prolazi kroz taj cijeli proces i stvara njegovu » istoriju«.
Na svakom koraku treba da zapišemo svaku korisnu ideju ili karakteristiku stimulusa, kao i moguća poboljšanja koja bi našu »istoriju« mogla da učine realnijom.

Druga tehnika valuacije: izvlačenje koristi i pozitivnih strana
U ovom slučaju tražimo pozitivne aspekte naših nemogućih stimulusa. Kasnije možemo čak i zaboraviti na stimuluse i predložiti alternativni način za ostvarivanje pozitivnih efekata.

Treća tehnika valuacije: otkriti moguće okolnosti

Ovdje je potrebno potražiti moguće okolnosti(okruženje, ljudi, mjesto, vrijeme, prilika) u kojima bi stimulus ili proizvod kao podsticaj bio smislen.

Zatim pomjeriti ili transformisati stimulus onoliko kolliko je potrebno da bi ga  smjestili u okolnosti. 

Suštinu trećeg koraka predstavlja povezivanje ili rješavanje gepa.
4. Posledice koje lateralni marketing proizvodi na tržištu

Posledice koje nastaju pod uticajem lateralnog marketinga su:

1. On »proizvodi«  ideje za uvećavanje obima postojećeg tržišta.

2. Pomaže tome da se potencijalni kupci  unutar postojećeg tržišta pretvore u stvarne kupce.
3. Omogućava da budemo prisutni u svim mogućim situacijama  u kojima naš proizvod može da se nađe unutar postojećeg tržišta.
4. Pomaže ostvarenju najvećeg mogućeg prodora na postojećem tržištu.

5. Omogućava pronalaženje novih mjesta za pozicioniranje unutar tržišta proizvoda/usluga.

Inovacije koje potiču iz lateralnog marketinga stvaraju nove kategorije ili subkategorije proizvoda, na sledeće načine:
1. Proizvod koji je rezultat lateralnog marketinga može da restrukturira tržišta stvaranjem novih kategorija i subkategorija.

2. Proizvod može da smanji obim prodaje drugih proizvoda unutar datog tržišta.

3. Proizvod koji je plod lateralnog marketinga može nekada da poveća obim prodaje a da ne ugrozi prodaju drugog proizvoda.

4. Ako dodatna prodaja ne raste, proizvod koji je plod lateralnog marketinga preuzeće dio prodaje više drugih vrsta proizvoda.

Glavna prednost lateralnog marketinga je stoga u tome što on prevazilazi problem fregmentisanosti tržišta kao jedan od osnovnih izvora teškoća za uspjeh novih proizvoda.  

5. Poredjenje vertikalnog i lateralnog marketinga

              Vertikalni                              Lateralni 

                Marketing                             Marketing

 
Zasnovan je        Vrsti potreba, osoba i         Na određenim potrebama,
na...                      situacija ili upotrebi           osobama, situacijama ili 

                            našeg proizvoda                upotrebama našeg

                                                                   proizvoda

                           Našoj misiji,

                           inoviranju u okviru             Na otvorenosti za

                           onoga što kao                    redefinisanje naše misije

                           kompanija želimo da           ako je neophodno, ali

                           budemo                             kroz inoviranje naše

                                                                   aktuelne ponude

Djeluje...             Vertikalno, sledeći               Lateralno, izvan

                             marketinški proces             marketinškog procesa

U početnoj fazi    Razvoj tržišta i                    Kreiranje tržišta, 
omogućava...      pretvaranje                         kategorija ili

                             potencijalnih kupaca            subkategorija proizvoda 

                           u stvarne                            i dosezanje ciljnih

                                                                    grupa/situacija koje su

                                                                    bile nedostižne 

                                                                    proizvodu

U kasnijoj fazi     Nizak rast ali uvodi              Visko rast ali uz mnogo 
omogućava...      novosti koje je lako              veći rizik

                              prodati
Izvori obima        Tržišni udio                         Totalni rast, bez uticaja
prodaje su...         konkurenata i                      na druga tržišta ili uz 

                              pretvaranje potencijalnih      preuzimanje tržišnog
                            kupaca i situacija u              udjela od mnogih drugih
                            stvarne                               kategorija i generičkih 
                                                                      konkurenata

maPogodan je      U ranoj fazi životnog            U zreloj fazi životnog
kada...                   ciklusa tržišta ili proizvoda    ciklusa tržišta ili

                              (faza rasta)                         proizvoda

                            Nisko rizične                        Visoko rizične strategije

                            strategije

                            Na raspolaganju su               Raspoloživi značajni  

                            mali izvori                            izvori

                            Za odbranu tržišta                Za »napadanje« tržišta       

                            pomoću njegove                  spolja (sa supstitutima)

                            fragmentacije

Za ostvarenje su  Marketinške službe              Ne samo marketinške  
odgovorni...                                                     službe, nego i:
· Kreativne agencije

· Preduzetnici

· Mala i srednja preduzeća

· Inženjeri, odjeljenja za istraživanje i razvoj (R&D)


              

6. Primjeri lateralno marketinških inovacija

Smatra se da je lateralni marketing primjenjen na sledeće primjere:

· Štangle od cerealija su nastale na osnovu ideje o mogućnosti prenošenja upotrebe cerealija u druge prilike, recimo,na ulici(fokus: prilika; tehnika pomaka: supstitucija).

· Kinder Surprise je nastalo na osnovu ideje o kombinovanju čokolade i poklona (fokus: proizvod; tehnika: kombinacija).
· 7-Eleven, Japan je postao skladište za proizvode koji se kupuju preko interneta na osnovu ideje o zamjeni osnovne djelatnosti prodavnica: prodaje. »Prodavnice koje ne prodaju« su stimulus (fokus: usluga; tehnika:inverzija).
· Ideja o napitku Actimel Danon nastala je tako što je potrebi za jelom, dodata potreba za zaštitom od bakterija (fokus: potreba; tehnika: kombinacija).
· Supermarketi na benzinskim pumpama su nastali na osnovu ideje o smještanju prodavnica hrane i drugačiji kontekst: benzinske stanice (fokus: situacija; tehnika: supstitucija).

· Syber caffe-i su nastali kombinovanjem dva proizvoda: kafe i kompjutera (fokus. proizvod; tehnika: kombinovanje).
·  Takmičenje »Big Brother« je nastalo kao rezultat preuveličavanja mnogih aspekata takmičenja: takmičenje koje traje šest mjeseci uz direktan prenos 24 h dnevno, zajedno sa eliminacijom drugih aspekata: nema voditelja, nema nikakvih kvizova ili testova (fokus: proizvod; tehnika: preuveličavanje i eliminacija).
· Kampanja: »Budi kum djetetu« je osmišljena kao preuveličavanje usluge koja se podrazumijevca pod pojmom »prodaja« : prikupljanje donacija za pomoć jednoj osobi, umjesto prikupljanja priloga za pomoć nekoj zajednici (fokus: usluga, tehnika: preuveličavanje). 
· Ideja o Pull-Ups  pelenama je nastala iz namjere da se promjenom nekih karakteristika proizvoda dopre do prethodno nedostižne ciljne grupe: pelene za djecu stariju od dvije godine a ne samo za onu uzrasta do dvije godine (fokus: ciljna grupa; tehnika: inverzija).
· Ideja o Barbiki  se (prema objašnjenju same Rut Hendler) rodila iz supstituisanja iskustva koristi (psihološka potreba) za djevojčice (fokus: korist ili upotreba; tehnika: supstitucija).
· Vokmen je nastao iz ideje da se audio plejer smjesti u nemoguće uslove ili situaciju – šetnju ulicama ili bilo koju drugu prilku koja podrazumijeva kretanje (fokus: mjesto; tehnika: supstitucija). 
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