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1. Wstep

Przedsigbiorstwo, ktore chce zapewni¢ sobie korzystne warunki do istnienia
oraz rozwoju w warunkach dynamicznej gospodarki rynkowej oraz postgpujacych
procesow globalizacyjnych, musi podejmowac¢ aktywne dziatania zmierzajace do
wprowadzania systematycznych zmian innowacyjnych zaréwno w produktach, jak
i procesach zwiazanych z ich ksztaltowaniem oraz wytwarzaniem. Wynika to z
faktu, ze innowacje (potaczone zwykle z indywidualizacja podejscia do klientow)
sa obecnie jednym z podstawowych zZrédet budowy przewagi konkurencyjnej w
sektorach producentéw débr trwalego uzytku. Dlatego tez producenci staraja si¢
poszukiwaé¢ nowych rozwiazan szczegdlnie w sferze marketingowego planowania
nowych produktéw.

2. Przeslanki nowych koncepcji marketingowych w sferze
planowania innowacji

Procesy globalizacyjne, w tym liberalizacja handlu i intensyfikacja wspot-
pracy miedzynarodowej, rozwdj technologiczny w sferze projektowania i wy-
twarzania produktdéw, wzrastajace znaczenie internetu w wielu dziedzinach zy-
cia zarowno gospodarczego, jak i prywatnego oraz rosnace wymagania na-
bywcow istotnie wplynely na zmiang warunkéw konkurowania producentéw
ddbr trwalego uzytku. Obecnie przedsi¢biorstwa moga wyprodukowa¢ znacz-



197

nie wigcej dobr niz sa w stanie sprzeda¢ (np. w przemysle motoryzacyjnym
nadmiar mocy produkcyjnych wynosi srednio ok. 25-30%), a to przy zmienia-
jacych sig¢ potrzebach konsumentow oraz zwigkszajacych si¢ ich oczekiwaniach
w stosunku do produktow z jednej strony powoduje ogromna presj¢ na ceng, a
z drugiej wymusza wigksze zréznicowanie oraz systematyczne ,,od$wiezanie”
oferty celem dostarczenia nabywcom jak najwigkszej wartosci, dzigki czemu
klient bedzie zadowolony. Rosnaca liczba konkurentéw oraz produktéw spra-
wia, ze firmy zaczynajgq odczuwaé niedobdr klientow, natomiast nabywcy mo-
ga wybiera¢ dobra sposréd coraz to szerszej oferty, a ponadto, dzigki internetowi,
moga je szybko i tanio porownywaé. Sytuacja ta powoduje, ze producenci mu-
sza koncentrowaé si¢ na pozyskiwaniu i utrzymaniu klientéw, réwnoczesnie
podejmujac przedsigwzigcia umozliwiajace obnizenie kosztow tej dzialalnosci
(jednak przy zachowaniu czy wrgcz poprawie sprawnosci dziatan), w tym szcze-
gblnie w zakresie projektowania i wytwarzania nowych oraz modyfikowa-
nych produktéw. Wymaga to od nich m.in. precyzyjnego definiowania ryn-
ku docelowego (segmentéw rynku wyodrebnionych gtownie na podstawie kryte-
riow behawioralnych i/lub pojedynczych nabywcéw), ciaglych proceséw inno-
wacyjnych (zwiazanych z rozwojem produktow, realizacja zamowien, utrzyma-
niem klienta), efektywnego rdznicowania oferty, unikatowego pozycjonowa-
nia marek oraz budowy dlugotrwatych, wzajemnie korzystnych wigzi z klienta-
mi. Efektem takich dziatan jest pojawianie si¢ na rynku wielu nowych marek,
co owocuje duzym zroznicowaniem dobr, a to z kolei powoduje postgpujaca
fragmentacj¢ rynkéw, prowadzaca do nadmiernego ich rozczionowania na
mate segmenty czy nisze rynkowe, a nawet na pojedynczych nabywcéw.
Przykiad postgpujacej fragmentacji rynku samochodéw osobowych prezentu-
jerys. .

Obstuga niewielkich grup nabywcow powoduje nizsza rentownosé skierowa-
nych na nie dziatan marketingowych. Firmy musza wigc poszukiwaé nowych roz-
wigzan w sferze planowania innowacji, ktore umozliwia im generowanie rentowne;j
dzialalnosci.

W ostatnich latach wyraznemu skréceniu ulegt takze rynkowy cykl zycia
produktow trwatego uzytku, co wynika zarowno z rosnacej konkurencji oraz
ze zmieniajacych si¢ wymagan nabywcéw, jak i z postgpu technicznego
(m.in. upowszechnienia si¢ techniki cyfrowej) w sferze projektowania i wy-
twarzania débr. Ponadto firmy, dysponujac niewykorzystanymi mocami pro-
dukcyjnymi, moga tylko przy niewielkich zmianach w procesach produk-
cyjnych oraz po relatywnie niskich kosztach wprowadzaé na rynek w krétkim
czasie kolejne zmodyfikowane produkty (np. nowe wersje czy odmiany débr
dotychczasowych), takze pod nowymi markami. Na skracanie si¢ cyklu zycia
dobr trwalych wptywaja tez rosnace koszty ich naprawy w poréwnaniu z zaku-
pem nowego produktu (usprawnienie procesow produkcyjnych sprawito, ze
wymiana produktéw moze by¢ nawet tansza od naprawy). To spowodowato
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wyksztalcenie si¢ i zaakceptowanie przez konsumentéw kultury uzytkowania
produktéw przez ograniczony czas, co dodatkowo nasila czgstsze zmiany pro-
duktéw na rynku'.
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Rys. 1. Rozw6j segmentéw i nisz w ramach rynku samochodéw osobowych

Zrodlo: [1, s. 29).

Uwarunkowania, w ktérych funkcjonuja obecnie producenci, oraz perspektywy
ich rozwoju powoduja zar6wno modyfikacje dotychczasowych koncepcji plano-
wania innowacji produktowych, jak i wyksztatcanie si¢ nowych koncepcji. Do

' Sprzety RTV czy AGD sg dzi$ uzytkowane $rednio 2-4 lata (wczesniej ok. 8 lat), a nastgpnie
wymieniane na nowe.
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takich koncepcji mozna zaliczy¢ m.in. marketing symultaniczny (odnoszacy si¢ do
calego procesu rozwoju innowacji) oraz marketing lateralny (obejmujacy tylko
wybrane jego elementy).

3. Planowanie nowego produktu z wykorzystaniem
marketingu symultanicznego

W praktyce opracowano relatywnie wiele struktur marketingowego procesu
rozwoju nowego produktu, ktére odpowiadaja potrzebom wigkszosci przedsig-
biorstw dziatajacych na roznych rynkach. Ich ogdélnym celem jest opracowanie, a
nastepnie dostarczenie w odpowiednim czasie nowych produktéw nabywcom, przy
réwnoczesnej optymalizacji efektéw ekonomicznych i marketingowych, m.in. w
wyniku redukcji kosztéw i skrécenia technologicznego cyklu rozwoju innowacji.
Proces rozwoju nowych produktéw obejmuje zwykle podobne etapy, przy czym
postgpowanie w ich obrebie moze wyraznie roéznié sie, w zaleznosci od podejscia
firmy do caltego procesu.

W ostatnich latach coraz szersze zastosowanie znajduje koncepcja marketingu
symultanicznego, przejawiajaca si¢ w rownoleglym procesie rozwoju innowacji
(zwanym tez procesem zintegrowanym lub wsp(’){bieZnym)Z. Juz od konca lat 80.
XX w. zaczgli ja realizowaé niektérzy producenci dobr trwatych celem skrocenia
czasu rozwoju nowych modeli oraz poprawy organizacji tego procesu, co miato
doprowadzié do podniesienia poziomu konkurencyjnosci ich produktéw’. Koncep-
cja ta zaklada skoordynowana, scista wspotprace zespolowa wszystkich dziedzin
funkcjonalnych firmy, zaangazowanych w caty proces rozwoju nowego produktu
prawie réwnoczesnie na wszystkich jego etapach®. Wymaga to stworzenia odpo-
wiedniej struktury organizacyjnej dla przedsigwzigcia, gdyz praca przebiega w
samoorganizujacych si¢ interdyscyplinarnych zespotach zadaniowych, ktérych
czlonkowie pracuja wspélnie od poczatku do konca’.

Stosowanie marketingu symultanicznego pozwala na rozwdj nowego pro-
duktu réwnoczes$nie we wszystkich stadiach, co z kolei umozliwia przekazy-

% Obecnie praktycy odrzucaja sekwencyjne (lincarne) modele rozwoju innowacji, charaktery-
zujace si¢ realizacja projektu ,krok po kroku”, ze wzglgdu na ich nieprzystosowanie do rzeczy-
wistego procesu projektowania danego dobra.

* W prakiyce koncepcja ta jest réznie okreslana przez producentéw, np. w koncernach Volks-
wagen i Daimler-Chrysler jako dynamiczny rozwéj projektu, a w General Motors — projektowanie
réwnoczesne.

* Jedna z istotnych potencjalnych korzysci stosowania metody symultanicznej jest naktadanie sig
zadan poszczegdlnych dzialéw w ramach realizowanego projektu, np. gdy projektanci i stylisci
pracujg nad wzomictwem modelu, specjaliéci z dzialu produkcji moga na nich wplywaé, by zapro-
ponowany wzoér odpowiadal produkcji zapewniajacej korzysci z tytulu ekonomii skali, a osoby
planujace dzialania marketingowe moga rownolegle pracowa¢ nad pozycjonowaniem produktu.

5 Koncepcja ta odpowiada tzw. modelowi ciagltemu kreowania produktu. Zob. wigcej [18, s. 17-18].
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wanie nowego modelu przez czilonkdéw zespotu do zarowno poprzednich, jak
i kolejnych faz jego rozwoju, a to gwarantuje szybkie rozv.igzanie pojawia-
jacych si¢ problemdéw. Zaleta tego systemu jest mozliwos¢ kontynuacji przez
zespdt prac nad rozwojem produktu, nawet jesli w jakim$ obszarze pojawia
si¢ problemy. Wowczas problemy te rozwiazuja specjalisci zajmujacy si¢
tym zagadnieniem, a caly zespdt przechodzi do kolejnego stadium projektu.
Procedure postepowania w ramach symultanicznego procesu rozwoju nowego
produktu prezentuje rys. 2.
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Rys. 2. Og6lny schemat post¢gpowania w symultanicznym procesie rozwoju nowego produktu
(na przykladzie samochodu osobowego)

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie [6, s. 133; 12, s. 418].

Symultaniczny proces rozwoju nowego produktu jest bardziej kosztowny i
ryzykowny od podejicia sekwencyjnego oraz wymaga bardzo dobrej organiza-
cji, w tym preznego, kompetentnego kierownictwa, niemal idealnego przeptywu
informacji, kultury osobistej i wysokich umiej¢tnosci w zakresie dziatan ze-
spotowych®. Jednak umozliwia sprawng koordynacje¢ prac pomi¢dzy dziatami
oraz ich wlasciwa kontrole, zorganizowanie kilku dziatan jednoczesnie, co po-
zwala na wprowadzanie na rynek zmodyfikowanych lub nowych modeli w
krétszym czasie, a to z kolei sprzyja budowaniu istotnej przewagi konkurencyj-

8 Skuteczne stosowanie tej metody wymaga dokladnego planowania terminéw wykonywania
poszczegdlnych etapéw i czynnosci w procesie rozwoju nowego produktu. Pomocna moze tu by¢
technika planowania sieciowego, np. metoda PERT (program evaluation and review technique —
technika oceny i kontroli programu) lub metoda CPM (critical path method — metoda Sciezki
krytycznej).
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nej. Krotszy czas rozwoju nowego produktu umozliwia tez szybsza reakcjg
producenta na zmieniajace si¢ upodobania konsumentéw, a tym samym zmniej-
sza ryzyko zmiany preferencji nabywcéw przed pojawieniem si¢ nowosci na
rynku. Ponadto podejscie symultaniczne, dzigki znacznemu skréceniu okresu
ksztattowania nowego modelu, umozliwia obnizenie kosztéw technicznych
projektu, np. koncern Volkswagen w wyniku zastosowania tej metody rozwoju
do modelu VW Golf 4. generacji ograniczyl czas jego rozwoju z ok. 63 do 40
miesigcy’.

4. Generowanie pomysléw innowacji z wykorzystaniem
marketingu lateralnego

W procesie ksztaltowania innowacji, a konkretnie w fazach generowania idei
nowych produktéw i ich rozwoju, coraz czgsciej producenci dobr trwalych wyko-
rzystuja koncepcj¢ marketingu lateralnego, ktéra opiera si¢ na paradygmacie my-
$lenia lateralnego (réwnoleglego, paralelnego)®. Podejscie ,,0d szczegétu do ogétu”
w wyniku tworczego myslenia pozwala na $wiadome poszukiwanie nowych, lep-
szych rozwiazan danego problemu, co sprzyja odkrywaniu innowacyjnych, orygi-
nalnych produktow. Zastosowanie tej koncepcji nie oznacza calkowitego odrzuce-
nia klasycznej (tj. pionowej) koncepcji marketingowej, opartej na sekwencyjnym,
logicznym procesie, lecz jej uzupetnienie czy wzbogacenie celem odkrywania no-
wych koncepcji’. Obie koncepcje uzupetniaja si¢ wzajemnie, jednak marketing
lateralny nie moglby samodzielnie funkcjonowac bez marketingu pionowego, gdyz
po znalezieniu nowej kategorii (tj. wskazaniu kierunku dokonania powaznej zmia-
ny w produkcie) trzeba nastgpnie stworzy¢ rézne odmiany produktow, by skutecz-
nie opanowac zredefiniowany rynek, kanaly dystrybucji itp.

Marketing lateralny mozna zdefiniowaé jako proces, ktory zastosowany w
dzialalnosci produkcyjnej lub ustugowej prowadzi do opracowania nowych, inno-
wacyjnych produktow uwzgledniajacych nowe potrzeby, klientow docelowych
oraz okolicznosci (miejsce, czas, sytuacje i zastosowania). Bazuje on na poszuki-
waniu mozliwosci rozszerzenia dzialainosci przez zajecie si¢ potrzebami, klientami
docelowymi lub okolicznosciami, ktore firma uprzednio odrzucita w rynkowej

7 Dane #rédtowe koncernu Volkswagen.

8 Myslenie lateralne oznacza nowe spojrzenic na dana sytuacj¢, dostrzezenie nowych
mozliwosci, przeformulowanie problemu dajace szans¢ rozwigzania go nowymi metodami (np. to, co
inni postrzegaja jako problem i zagrozenie, mozna przeksztatci¢ w szansg¢ i rozwigzania). Tworca
koncepcji my$lenia lateralnego jest Edward de Bono. Koncepcja ta zostala opisana przez autora m.in.
w ksigzce [3].

% Koncepcja marketingu lateralnego znajduje zastosowanie tylko w dwéch pierwszych etapach
procesu rozwoju nowego produktu, tj. fazach poszukiwania pomystéw oraz rozwoju koncepcji
nowego produktu i ich selekcji, natomiast w kolejnych etapach tego procesu wykorzystuje si¢ metodg
symultaniczng lub sekwencyjna.
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definicji produktu'®. Wiaze si¢ to z konieczno$cia zmiany lub istotnej modyfikacji
potrzeb zaspokajanych przez dotychczasowy produkt. Zastosowanie marketingu
lateralnego w procesie generowania idei nowych produktéw umozliwia zaprojek-
towanie takich débr, ktére prowadza do wyksztalcenia si¢ nowej kategorii pro-
duktéw lub rynkéw''. Takie podejécie wymaga zwykle nowego zdefiniowania
uzytecznosci dotychczasowych produktow.

Proces marketingu lateralnego powinien rozpocza¢ sie¢ od wyboru produktu, co
wynika z faktu, ze kreatywnos¢ jest efektem myslenia o rzeczach konkretnych.
Wybér produktu moze przebiegaé w obszarze produktow, ktore firma oferuje na
rynku, lub produktéw, ktére utrudniaja jej konkurowanie. Majac wybrany produkt
bedacy przedmiotem dalszych badan i analiz, nalezy kolejno w trzech etapach
przeprowadzi¢ proces marketingu lateralnego. Etapy te obejmuja;

1. Wyznaczenie przedmiotu uwagi w obrgbie wybranego produktu — produkt
nalezy rozdzieli¢ na czg¢sci skladowe, a nastgpnie pogrupowaé je na trzech
poziomach, tj. definicji rynku (obejmujacej potrzeby nabywcéw, klientéw
docelowych oraz zastosowania produktu lub sytuacje, w ktérych jest wyko-
rzystywany), produktu oraz pozostalych narzedzi marketingowych (ceny,
dystrybucji i promocji). Firma, realizujac proces marketingu lateralnego, mo-
ze skoncentrowad si¢ tylko na jednym z trzech pozioméw, np. rynku (prébu-
jac go modyfikowad), produkcie (dazac do wyszukania innowacji samego
produktu) lub pozostatych instrumentach marketingowych (podejmujac probe
modyfikacji ceny, dystrybucji i/lub promocji). Najwigksza szansa na stwo-
rzenie nowej kategorii wystepuje w sytuacji, gdy przedmiot uwagi koncen-
truje si¢ na rynku. Po wyborze poziomu nalezy jeszcze wskaza¢ konkretny
aspekt marketingu, ktory bedzie przedmiotem dalszych badan, np. w odnie-
sieniu do produktu trzeba okresli¢ elementy, w obszarze ktérych beda doko-
nywane przemieszczenia lateralne'>. Jezeli jako przedmiot uwagi na poziomie
produktu zostanie wybrany telewizor, to trzeba ustali¢, gdzie powinny by¢

19 §7czegolowo koncepceja ta zostata opisana w: [10, s. 96, 115].

! Innowacje produktowe powstajace na bazie myslenia pionowego, nie tworza zwykle nowych
kategorii produktéw czy rynkéw, gdyz wystepuja w obrebie kategorii, ktéra odnosi si¢ do idei
produktu podstawowego. Wprowadzanie kolejnych innowacji polegajacych na zmianie wzornictwa
produktu, uzupelnieniu produktu o dodatkowe elementy, ograniczaniu wysilku i nakladéw
ponoszonych przez klienta na zakup i uzytkowanie produktu powoduje w korncu trudnosci ze
znalezieniem okolicznosci do wprowadzenia na rynek ,,nowej” marki, a takze odbiorcéw dla tych
produktéw. Jedynie gdy produkt lub jego istotny element jest innowacja absolutng, mozna méwic o
pojawieniu si¢ nowej kategorii produktu, np. samochody z nap¢gdem hybrydowym.

2 Elementy plroduktu mozna uporzadkowaé, wykorzystujac koncepcj¢ tzw. poziom6w produktu
tworzacych jego struktur¢. Wedlug Th. Levitta w produkcie mozna wyrézni¢ trzy poziomy (rdzen
produktu, produkt rzeczywisty i poszerzony), natomiast wedlug rozszerzonej koncepcji Ph. Kotlera
produkt sklada si¢ z pigciu pozioméw (rdzenia — podstawowej korzysci, produktu podstawowego,
oczekiwanego, ulepszonego i potencjalnego). Wigcej na temat struktury produktu zob. [14, s. 22-25;
9, s. 409-412].
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dokonane przemieszczenia, np. w ekranie, obudowie, pilocie, menu itp. Gdy

koncentracja nastapi na elemencie produktu, ktory nie jest zasadniczym jego

skfadnikiem lub jest tzw. czescia — naturalna kotwica (tj. osadzajaca produkt

w jego naturalnym wymiarze), trudno bedzie wygenerowaé przetomowa in-

nowacj¢ lub w ogole bedzie to niemozliwe.

2. Sprowokowanie lateralnego przemieszczenia, aby wygenerowaé tzw. luke —
polega to na przerwaniu logicznego toku mysli celem wygenerowania bodzca
bedacego zrodtem kreatywnosci, np. w przypadku telefonu komérkowego je-
den wymiar — ,,potrzeba statej komunikacji z innymi osobami” — mozna zasta-
pi¢ drugim — ,,potrzeba rejestracji waznych wydarzei” (zmiana wymiaru ,,po-
trzeba”) itp.

3. Wypetnienie luki powstalej w wyniku lateralnego przemieszczenia — zidentyfi-
kowany bodziec trzeba dokladnie przeanalizowac i ocenié jego warto$é, aby
uzyska¢ cenne informacje umozliwiajace polaczenia i wypelnienie luki, czyli
znalezienie w danym kontekscie rozwiazania postawionego problemu. Ocena
bodzZca powinna dostarczy¢ firmie uzasadnionych, logicznych wnioskéw, aby
wypelni¢ luke wygenerowana w etapie 11. Jezeli luka zostanie wypetniona, na-
lezy bodziec odrzucic. State trzymanie si¢ bodzca spowoduje, ze luka nigdy nie
zostanie domknigta, a to oznacza, iz nie uda si¢ znalez¢ wlasciwego rozwiaza-
nia problemu. Wypetnianie luki, czyli dokonywanie pofaczen, nie jest wpraw-
dzie zadaniem fatwym, jednak firma, majac pewna praktyke czy przeszkolenie
w tym zakresie, moze je realizowaé z duzym powodzeniem'’. Ogélny schemat
marketingu lateralnego prezentuje rys. 3.

Efektem zastosowania marketingu lateralnego moze by¢ wiele innowacyjnych
pomystow'*, Przedsigbiorstwo moze zaprojektowaé:

1) nowy produkt o nowej uzytecznosci, ktory stworzy nowy rynek lub nowa
kategori¢ produktu, np. rynek samochodéw hybrydowych, cyfrowe meble (inter-
netowa lodéwka),

2) nowy produkt o tym samym zestawie uzytecznosci — efektem bedzie stwo-
rzenie nowej podkategorii produktu, np. przenosne odtwarzacze CD czy mp3
umozliwiajace stuchanie muzyki o poréwnywalnej jakosci,

1 Aby oceni¢ wartos¢ bodzca mozna zastosowaé jedna z trzech metod, mianowicie: gruntownie
przesledzi¢ proces zakupu wywolany przez bodziec; wydobyé pozytywne aspekty bodzca; wyszukaé
mozliwe okolicznosci (np. klientdw, miejsce czy czas), w odniesieniu do ktérych bodziec mialby
jakis sens, a nastgpnie przeksztalci¢ go w taki sposéb, by znalazl si¢ w tych okolicznosciach. Zob.
wigcej [4] (za[l10,s. 116, 123, 138-144]).

4z pewnoscia z réznych wzgl¢ddw nie wszystkie idee innowacji beda mozliwe do wdrozenia.
Jednak firma realizujac tylko wybrane z nich moze odnies$¢ istotny sukces rynkowy, stajac si¢
prekursorem danej kategorii. Odrzucone w danym procesie marketingu lateralnego pomysty mozna
zgromadzi¢ w odpowiednio zorganizowanym archiwum pomysléw i w odpowiednim momencie
podda¢ powtdérnemu przetworzeniu. Ponadto rynek lub pozycja konkurencyjna firmy moze ulec
zmianie i odrzucone wczesniej idee stana si¢ Zrédtem inspirac)i przysztych innowacji.
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3) dotychczasowy produkt o nowym zestawie uzytecznosci, np. okulary prze-
ciwstoneczne z wbudowanym odtwarzaczem plikéw audio, drukarka z funkcjami
skanera i kopiarki.

RYNEK

Marketing

lateralny Potrzeba -

skoncentrowany dlugoterminowego Pt_mz'eba ogladania programéw
narynku = -— - — P howywani - = p»| telewizyjnych, w tym filméw, podczas
(na potrzebach przechowywania przygotowywania positkéw
nabyweéw) Zywnosci 1 napojow I

prygotowywania positkow

2. Osoba, kidra ina malq kuchni¢, nie ma miejsca na wstawienie
odbiomika TV oraz ediwarzacza

. Osobu maoze nie cheleé kupic dedatkowych urzqdzen

\ 1LuKA: ,
V 1. Osoba, kidra nie ma w kuchni telewizora lub odiwarzacza DVD, 1

] nie moze ogladac audyqji selewizyinych w czaie 1

]

]

]

)

1

Y Y Y.
N OCENA WARTOSCI BODZCA
" Lodéwka telewizyjna (odpowiedniq metode), np.:
Lod6éwka (wyposquna W monilor - — osoby moglyby bezproblemowo oglqdaé
z odbiomikiem programéw "t audycje telewizyjne lub filmy w mulej kuchni
telewizyjnych oraz podcus prrygotowywania posilkow, gdyby
odiwarzaczem liiméw) dbiorniki byly whud w urzqdzeni
kuchenne
4 POLACZENIE:
POZOSTALE — nowy produkt - ze wigledu na swoje
INSTRUMENTY gabaryty loddwka moglaby mie¢
MARKETINGOWE whbudowany odbiomnik telewizyjny oraz
odiwarzace filmdw

Rys. 3. Og6lny schemat zastosowania koncepcji marketingu lateralnego na poziomie rynku
(wymiar: ,,potrzeby nabywc6w”) na przykladzie poszukiwania nowej uzytecznosci lod6wki

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Przyktadem nowego produktu o nowej uzytecznosci moze by¢ internetowa lo-
dowka, ktora koreanski koncern LG wprowadzi wkroétce do sprzedazy pod nazwa
Multi-Media Refrigerator. Urzadzenie to bgdzie wyposazone nie tylko w pojemniki
na jajka czy stojaki na butelki, ale takze w 15-calowy wyswietlacz LCD, ktéry
moze shuzy¢ jako monitor komputerowy (do przegladania stron WWW czy uru-
chomienia poczty elektronicznej), telewizor oraz podreczna ksiazka kucharska (w
pami¢ci urzadzenia mozna przechowywaé przepisy kulinarne oraz notatki)'’. In-
nym przykladem tego rodzaju moze by¢ wprowadzony niedawno na rynek odku-
rzacz marki Samsung, ktory potrafi sam odkurzy¢ cale pomieszczenie (aby nie
marnowaé energii tworzy sobie uprzednio jego trojwymiarowa mapg). Urzadzenie
ma dwa podstawowe tryby pracy — automatyczny i ,,zdalny”. Przy trybie automa-

15 Zob. wigcej: PC World Computer, http://www.pcworld.pl/news/45801.html.
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tycznym rola czlowieka sprowadza si¢ do umieszczenia odkurzacza w wybranym
pomieszczeniu i wlaczenia go — odkurzacz wykona mapg pokoju, zbada, ktére
zakamarki powinny zostaé¢ szczegdlnie uwaznie sprzatnigte, po czym rozpocznie
prace. W trybie ,,zdalnym” mozliwe jest sterowanie robotem za posrednictwem
internetu (urzadzenie ma wbudowanga kamere, dzigki ktorej uzytkownik widzi na
monitorze, gdzie podaza urzadzenie)'®. Rozszerzenie zestawu uzytecznoéci trady-
cyjnego odkurzacza o funkcje automatyczng oraz zdalnego sterowania sprawia, ze
mozna zaliczy¢é go do nowych produktéw o nowej uzytecznosci. Obydwa wymie-
nione urzadzenia spowoduja powstanie nowej kategorii rynkéw, tj. internetowych
urzadzen gospodarstwa domowego.

Nowe produkty wygenerowane w ramach procesu marketingu lateralnego mo-
ga istotnie oddziatywac¢ na rynek, np. spowodowaé jego restrukturyzacj¢ poprzez
stworzenie nowych kategorii lub podkategorii produktu (wprowadzenie do sprze-
dazy walkmana marki Sony przyczynilo si¢ do restrukturyzacji rynku sprzgtu elek-
tronicznego — wyksztalcit si¢ segment mlodych nabywcow osobistego sprzgtu au-
dio); ograniczy¢ wielko$¢ sprzedazy innych dobr na okreslonym rynku (lalka Bar-
bie firmy Matel odebrala czgs¢ sprzedazy lalek w formie niemowlat — uzupelnifa
ona bowiem potrzeb¢ dziewczynek bawienia si¢ lalkami o potrzebg zachowywania
si¢ jak nastolatka); zwigkszy¢é wolumen sprzedazy firmy bez szkody dla innego jej
produktu (wprowadzenie kuchenki mikrofalowej nie spowodowato spadku sprze-
dazy kuchni tradycyjnych tej samej marki); odebraé¢ wolumen sprzedazy innym
kategoriom dobr, jezeli sprzedaz nie ma charakteru przyrostowego.

Stosowanie marketingu lateralnego wiaze si¢ czgsto z koniecznoscia nawigza-
nia przez przedsigbiorstwo wspolpracy z okreslonym partnerem lub nawet kilkoma
partnerami. Wynika to z faktu, ze wytworzenie i wprowadzenie na rynek niekté-
rych innowacji bedzie wymagalo zastosowania technologii lub rozwiazan innego
typu, ktorymi dana firma nie dysponuje, np. rozwiazania informatyczne w nowych
samochodach czy sprzgcie RTV, meble kuchenne z wbudowanymi urzadzeniami
AGD majacymi dodatkowo podlaczenie do internetu itp. Efektem takich dziatan sa
tzw. produkty multisektorowe, oferowane przez zintegrowane sieci przedsigbiorstw
(tzw. koalicje lub hybrydy marketingowe)'’.

16 Zdalny” tryb pracy zostal opracowany szczegélnie z mysla o tych nabywcach, ktérzy w
dziecinstwie bawili sie, lub nadal 10 robia, zdalnie sterowanymi urzadzeniami, np. autami, statkami
itp. Zob. wigcej: http://samsung.com.

'" Ostatnio mozna zaobserwowaé rozwijanie si¢ tzw. metarynkéw, ktére oferuja konsumentom
zestaw produktéw i ustlug zwigzanych z nabyciem i uzytkowaniem danego produktu czy
zaspokojeniem okreslonej potrzeby lub wigzki potrzeb (mozna tu méwic o tzw. produktach i ustugach
systemowych). Przyktadowo, decydujac si¢ na zakup samochodu, nalezy oprécz marki, modelu i
elementéw wyposazenia ponadstandardowego, wybra¢ tez dealera proponujacego najkorzystniejsza
ofert¢, wziaé kredyt i wykupi¢ ubezpieczenie. Metarynek ma ulatwi¢ kupujacemu wszelkie dzialania
zwiazane ze zdobyciem oraz uzytkowaniem okres$lonego dobra. Pojawieniu si¢ i rozwojowi
metarynkéw sprzyja m.in. upowszechnianie sig internetu.
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5. Podsumowanie

Zmieniajace si¢ uwarunkowania zewnetrzne i wewnetrzne, w ktorych funkcjo-
nuja wspolczesni producenci dobr trwalego uzytku, powoduja, ze musza oni kon-
centrowa¢ si¢ na pozyskaniu i utrzymaniu klientéw, réwnoczesnie podejmujac
przedsigwzigcia umozliwiajace obnizenie kosztow tej dziatalnosci. Wymaga to od
nich m.in. precyzyjnego definiowania rynku docelowego, ciagtych procesoéw in-
nowacyjnych zwiazanych z rozwojem produktow oraz efektywnego réznicowania
oferty. Wynikiem tej aktywnosci jest wyksztatcanie si¢ nowych koncepcji marke-
tingowych w sferze planowania innowacji produktowych. Do koncepcji tych zali-
cza si¢ m.in. marketing symultaniczny (odnoszacy si¢ do catego procesu rozwoju
innowacji) oraz marketing lateralny (wykorzystywany w fazach generowania i
rozwoju idei nowych produktéw). Prawdziwej kreatywnosci, a tym samym inno-
wacyjnosci produktéw, sprzyja zastosowanie marketingu lateralnego. Daje on pro-
ducentom wigksze szanse na stworzenie nowej kategorii lub podkategorii produktu,
co umozliwia firmie uzyskanie (czy tez utrzymanie w dluzszym czasie) pozycji
lidera w tej kategorii. Ponadto czgsto efektem jego stosowania sa tzw. produkty
multisektorowe.
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CHANGES IN MARKETING PROCESSES OF PRODUCT INNOVATION
PLANNING AFFECTED BY GLOBALIZATION
(ON THE EXAMPLE OF DURABLE GOODS)

Summary

Changing external and internal conditions for durable goods manufacturers cause them to con-
centrate on winning and maintaining their clients, while taking measures to reduce costs of their
activities. This requires very precise definition of a target market, constant innovative processes re-
lated to products development as well as effective offer differentiation. The result is creation of new
marketing concepts in the area of product innovation planning. They include among others simultane-
ous marketing (concerning the whole process of innovation development) and lateral marketing (used
in generating and developing of a new product idea). Lateral marketing fosters true creativity, in-
cluding product innovation. It provides manufacturers with greater possibilities to create new product
category or subcategory, which makes the company to win and maintain for a longer period of time
the leading position therein; additionally, so called multisectoral products often result from its appli-
cation.
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