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ВВЕДЕНИЕ
По мере развития и гипердифференциации рынка, ситуаций, вызывающих очевидную потребность в создании новых продуктов, становится все меньше и меньше. В случае, когда использованы все классические маркетинговые ресурсы, на сцену выходит латеральный маркетинг, механизмы которого становятся отличным дополнением к традиционным сложившимся технологиям. Новый подход позволяет взглянуть на уже существующие продукты и рынки под другим углом зрения, сделать шаг в сторону и на основе предположений, зачастую кажущихся абсурдными, создать нечто принципиально новое и перспективное.
Последнее время на рынке появилось слишком уж много товаров, оказавшихся провальными в условиях рынка. Но ведь всего пару десятков лет назад ситуация была куда более оптимистичной. Что же послужило причиной такой бесперспективной картины для нынешних продуктов? 

На рынке существуют товары для удовлетворения практически любой потребности. На большинстве развитых рынков стратегические основы маркетинга (т.е. сегментация, подбор целевых групп и позиционирование) начинают терять эффективность в качестве механизмов формирования конкурентных преимуществ.
Как утверждает Ж.Н. Капферер, «если вы хотите удивить потребителей, то первостепенное значение в этом случае имеют креативность и потрясение». Именно эту задачу должен решать латеральный маркетинг, который, по мнению Ф. Котлера и Ф.Т. Де Беза, является ключевой рыночной концепцией 21-го века, раздвигающей горизонты мышления менеджеров и существенно увеличивающей прибыль.
За нынешние годы мы лицезрели появление идей бизнеса, появившихся не в результате действия классического, вертикального маркетинга — устаревшей методики, а посредством другого, особого творческого процесса, применения необычных техник. Латеральный маркетинг дает возможность генерировать идеи автономно, самостоятельно, а не оценивая выбор потребителей. Данные новые течения помогут предприятию решить проблему с небогатой вариативностью товаров и гиперконкуренцией. 

Предмет исследования — латеральный маркетинг

Объект исследования — Преимущества и возможности применения в России латерального маркетинга.
Цель исследования — проанализировать латеральный маркетинг. Выявить его преимущества и возможности применения в России.
Задачи — описать понятие и сущность латерального маркетинга, перечислить виды маркетинговых стратегий, привести примеры использования латерального маркетинга в России.
Методы исследования — анализ примеров применения латерального маркетинга в России.
Структура курсовой работы — титульный лист, содержание, введение, основной текст, заключение, список литературы.
 1 Латеральный маркетинг как инновационный способ повышения конкурентоспособности компании
1.1 Виды маркетинговых стратегий, применяемых в современной практике

Стратегия маркетинга — один из нескольких элементов всего стратегического управления компанией.[1]Это схема его деловой деятельности. Фундаментальная задача состоит в укреплении и улучшении процесса производства, умственного роста работников компании, в увеличении количества и качества выходящих на обозрение покупателям товаров, в освоении новых рынков, увеличении сбыта и, наконец, в повышении эффективности деятельности. [2]
Прежде всего прочего, в контексте маркетинга на практике реализуются стратегические задачи, нацеленные в перспективу, таким образом, именно поэтапное осуществление стратегических подходов рождает необходимость достижения тактических целей предприятия. Стратегическая 

постановка плана в совокупности с анализом информации маркетинга становится действительным критерием развития, давая возможность в нужное время понимать экономические тенденции, передвижения в структуре, изменения в потребительском сознании. Определение  направлений деятельности компании ориентированных на долгие сроки, выбор наилучшего варианта экономического роста есть основная составляющая не только стратегического планирования, но в то же время и создания маркетинговых идей.



Планирование маркетинговой стратегии должно:
— полагаться на анализ перспектив в плане политики и технологий.

Следует брать во внимание внешнюю конъюнктуру, дабы от узконаправленной ориентации переходить к глобальной;
 — опираться на новые методики в сфере анализа и прогнозирования, помогающие улавливать последние тенденции. 
— представлять собой исходную функцию руководства и одну из основных целей управления предприятием с тем, чтобы представить в условиях конкуренции ее будущее состояние и по возможности ее оптимизировать. 
Для создания и принятия стратегических и маркетинговых схем необходим анализ общей конъюнктуры фирмы и прогноз ее перспектив. Нестабильность развития в экономическом плане, постоянно изменяющиеся условия производства затрудняют возможность прогноза многих процессов во внешней среде. Создание и успешное осуществление все больше зависит от конкурентов. Анализ своих сильных и слабых сторон в итоге невозможен без сравнения с образом конкурента. Формирование стратегии в условиях конкуренции делает важным хорошее знание своих конкурентов, их нынешних и будущих планов.

Беря в расчет необходимые цели и средства к их достижению можно выделить несколько конкретных видов рыночных стратегий, используемых в деятельности производственных отделений:
—  стратегия завоевания или расширения рыночной доли;
—  стратегия инновационных решений;
—  стратегия разделения продукции;
—  стратегия понижения издержек производства;
—  стратегия выжидания;
—  стратегия индивидуализации покупателя.
Осуществление рыночной стратегии предполагает выбор средств и способов получения желаемых результатов: выбор целевых рынков, методов и времени выхода на них, определение перспективной эффективности производства и сбыта посредством создания маркетинговых программ.
Тактика завоевания доли рынка или расширения этой доли до необходимых критериев предполагает достижение этих намеченных показателей нормы и массы прибыли, при которых гарантируется рентабельность и эффективность производства. Завоевание доли рынка или его сегмента реализуется посредством выпуска и интеграции на рынок новых продуктов, формирования новых желаний у покупателей, внедрение в новые сферы проникновения продуктов. 






Стратегия инновационных решений предполагает производство  продуктов, не имеющих на рынке подобных аналогов по цели и назначению. К таковым относятся принципиально новые продукты, ориентированные на неизвестные раннее потребности, появление новых потребностей — это следствие их формирования: когда главные силы в создании продукта прикладываются к ранее неизвестной части потребностей.




Стратегия инновационной имитации предполагает дублирование новых изделий, разработанных конкурентами, а главное принципиально новых идей, заложенных в новой продукции. Подобную тактику осуществляют компании, которые имеют большие ресурсы и производственные мощности, необходимые для массового выпуска скопированного изделия и сбыта его на не захваченных пионерной компанией рынках. Стратегия разделения продуктов предполагает изменение некоторых свойств традиционных изделий и их усовершенствование выпускаемой фирмой за счет продукции новых технических принципов, внесение в изделие модификаций, позволяющих порождать новые потребности  или новые сферы эксплуатации. Подобное достигается при помощи введения более производительных технологических объектов — автоматизированных линий, посредством дизайна, путем улучшения форм обслуживания потребителей, улучшенной организации дилерской сети. Эффективность дифференциации продукции главным образом связана с относительно невысокими затратами. Однако уникальность продукта дает возможность обеспечить высокую продаваемость.



Стратегия понижения издержек создания товара направлена на повышение конкурентной способности изделия: ценовая война, предполагающая внесение новшеств, обеспечивающих реализацию продукции по повышенным ценам. В целях увеличения контролируемой доли рынка компании существенно увеличивают стартовый капитал в передовую технологию и оборудование, демпинговые цены и огромные потери в первое время внесения продукции на рынок. Стратегия выжидания задействуется, когда тенденция конъюнктуры и потребительского спроса довольно туманны. Тогда крупная компания предпочитает не спешить с выдвижением продукта на рынок и изучить действия конкурирующих предприятий. При появлении устойчивого спроса крупная фирма, имеющая необходимые ресурсы, быстро развивает массовое производство и сбыт и обходит фирму–новатора. Подобная картина действий широко распространена у крупных машиностроительных предприятий. [8]

Стратегия индивидуализации покупателя достаточно часто используется производителями оборудования, предназначенного для производственных нужд, ориентированного на уникальные заказы покупателей, а кроме того, на созданные ими проекты или спецификации. В данной ситуации поставщик выступает в как исполнитель заказа и при выполнении сложных и уникальных проектов даже финансируется заказчиком.
1.2 Понятие и сущность латерального маркетинга
Последние годы, из-за недостаточной эффективности инструментов традиционного маркетинга компании вынуждены создавать новые техники влияния на рынок. Одни вкладывают в неординарный рекламный актив, в надежде максимального выделения товара или услуги из множества аналогичных [1]. Другие фирмы производят новые инструменты маркетинга и технологии повышения конкурентоспособности.

Такой рост воздействия инновации проистекает из идентичности большинства продукции. По этой причине предприятия стараются создать такой особый товар или услугу, который и претендовал бы на первенство в своем роде и был сложен для последующего копирования, что оставило бы компанию конкурентов позади еще на очень продолжительное время позади .
Вопросы создания подобного уникального продукта решает довольно таки новое явление — латеральный маркетинг, уже почти ставший ключевой рыночной концепцией 21 века.
Согласно определению Ф. Котлера «латеральный маркетинг — это программа поиска неординарных решений, дающая возможность разрабатывать новые изделия, находить новые места на карте рынка и в итоге совершать прорыв в бизнесе» [2]. Основная идея латерального маркетинга состоит в предоставлении рынку услуги или продукта, которого ещё не было и который, несомненно, будет рождать интерес у покупателя.

Методика латерального маркетинга содержится в том, что основой берется самая обычная, тривиальная идея и делаются попытки к ее трансформированию в креативную. Во-первых, должно выбрать, какой элемент хотелось бы изменить или улучшить в продукте и сосредоточиться на этом. Вместе с тем, изменения будут проходить не вертикально, а горизонтально — не зря этот вид маркетинга порой именуют «боковым». Латеральный маркетинг предполагает пробел в логическом ходе мысли и поиск экстраординарного решения — «латерального сдвига». Выбор «что изменить» как правило падет на один из трех уровней: уровень рынка, уровень товара или уровень оставшейся части комплекса маркетинга, цену или продвижение.

На уровне рынка важно рассмотреть и изменить какой-либо критерий, к примеру место, время, цель, полезность и т. п. таким образом, компания RedBull, произведя новый напиток, выходящий за пределы утоления жажды, создала и совершенно новую рыночную нишу энергетических напитков.

На уровне таких элементов комплекса маркетинга, как цена и продвижение могут реализоваться формулы ценообразования или коммуникации. К примеру, используя формулу ценообразования, можно в корне поменять идею использования электронных карт. Иными словами, можно расплачиваться ими, приобретая кофе, «заряжая» ее в кофе-машине и потом снова использовать для тех же целей.

На товарном уровне осуществляется одна или сразу несколько техник, приводящих к каким-либо новым результатам: 
—  замена

—  переворот

—  устранение и изменение порядка

—  комбинирование

—  гиперболизация

Для понимания действия подобных техник, мы рассмотрим пример. Пусть первичным товаром станут наручные часы, тогда для начала мы прибегнем к элементу замены. Заменим материал, ту же кожу чем-то другим, получая часы резиновые, пригодные к ношению под водой. Следующим станет элемент переворота. Мы совершенно абстрагируемся от концепции часов как наручного аксессуара и превращаем их в подвеску. При помощи метода комбинирования привычный прибор для ориентации во времени может превратиться в миниатюрный телефон, так называемые «умные часы» (ныне популярные Apple Watch). Гиперболизация предполагает разнообразные эксперименты с размером товара. А с реализацией удаления или изменения порядка, можно получить часы с открытым механизмом, что имеет довольно креативный и оригинальный вид, но подобный метод чаще других используется в услугах.
Следуя вышесказанному, мы видим, что разработанный в результате латерального сдвига продукт не сегментирует рынок еще глубже, а создает совершенно новый. Другими словами, это не очередной вариант продукции. Это совершенно новое изделие, открывающее для компании новый перспективный источник дохода.
Однако, латеральный маркетинг нередко подвергается довольно жесткой критике. Среди главных недостатков выделяют: сильное привыкание покупателей к инновационным продуктам, настолько, что это даже вызывает усталость; новизна изделия уже не вызывает сильной заинтересованности с их стороны; дробление ниш рыночной среды; тут же необходимость создавать убедительный смысловой подтекст, а не конкретные товарные инновации, и так заполонившие рынок; нельзя обучить творческому мышлению или подвергнуть его логической схематизации [3].

Но в то же время, латеральный маркетинг может стать последней надеждой при борьбе с кризисной ситуацией, так как нынешние маркетинговые схемы с каждым годом все менее и менее эффективны, а потребители жаждут от компаний все новых и необычных решений. Маркетинговая деятельность 21 века — это постоянный поиск революционных идей, пусть это порой и связано с гораздо большими рисками для компании. Латеральный маркетинг наиболее хорош своим нестандартным подходом к, казалось бы, стандартным ситуациям. Несмотря на все возможные риски этот новый во всех смыслах подход предстает более перспективным способом создания нового товара или услуги в условиях, ожесточенной брендовой конкуренции на рынке в условиях снижения уровня интереса целевого потребителя. Ведь многие уже успешно реализовали поставленные задачи при помощи этой новомодной методики.
2 Метод шести шляп как креативный подход к решению задач

2.1 Применение метода шести шляп в латеральном маркетинге
Данный метод является одним из очень действенных и простых, но в то же время он помогает решать нам крупные задачи на уровне корпораций или мелких задач на бытовом уровне. Он был разработан английским писателем и психологом, экспертом в области креативного мышления Эдвардом Де Боно. В своей книге «Шесть шляп мышления» Де Боно описывает приёмы, помогающие структурировать как коллективную, так и личную умственную деятельность, сделать её более продуктивной и более понятной. Шляпы могут быть нематериальны, достаточно надеть воображаемую. Данный метод позволяет развить гибкость ума, креативность, помогает преодолеть творческий кризис, точно соотнести свой образ мышления с поставленными целями и текущими задачами и принять правильное решение. Особенно данный метод хорош для оценки необычных и креативных идей, когда важно учесть любое мнение и рассмотреть ситуацию с разных сторон и учесть все аспекты, важные для принятия решения.
  В основе метода находится концепция параллельного мышления. Как правило, то или иное решения рождается столкновением мнений в дискуссии и полемике. При таком подходе предпочтение отдается отнюдь не самому лучшему из вариантов, а тому, который более успешно продвигался в полемике. При параллельном мышлении разные подходы, мнения и идеи сосуществуют, а не противопоставляются и не «сталкиваются лбами».
Шесть шляп символизируют шесть режимов мышления:
 — Красная – чувства, эмоции, интуиция. Эмоциональное видение (положительное или отрицательное). Когда мы собираем информацию о задаче, нам надо знать эмоциональное отношение к ней.
 — Белая – символ информации. Объективные цифры и факты
— Чёрная – шляпа критика. Осторожность, суждение, оценка. Можно сказать, что этот образ мышления западной цивилизации. Сработает ли это? В чём недостатки?
— Жёлтая – логический оптимизм. Преимущества. Почему это сработает?

— Зелёная – творчество, новые идеи. Движение вместо суждения, отбрасывание стереотипов.
— Синяя – промежуточные итоги, выводы. Определение конкретных задач. Можно применять её руководителям на совещаниях, собраниях своих команд, чтобы распределить остальные цвета шляп между коллегами и выявить их сильные стороны. 
Обсуждая какой-то вопрос, участники команды виртуально надевают одну из шляп, например, белую, в таком случае все будут говорить только о фактах. Когда же все факты собраны, команда меняет цвет шляпы на красную, они могут открыто сказать о своих чувствах к данной задаче. Цвета шляп нужно надевать последовательно, это позволит избежать споров и лишней полемики.
Метод шести шляп может применяться в написании рекламных текстов. Любой текст, который что-то продвигает, продаёт, всегда сопровождается эмоциональным окрашиванием, вовлечённостью. Там всегда есть статистика (сколько это стоит? Сколько научных разработок? Где это можно купить? Какие упаковки?), т.е. цифры и условия. Так же текст должен быть уникален в рекламе. В этом помогает жёлтая шляпа либо зелёная (как это можно сделать по-другому?).

Технологию Де Боно уже взяли на вооружение такие крупные мировые корпорации, как IBM, DuPont, British Airways, Pepsico, Mary Key. А основоположники технологии развития критического мышления адаптировали прием «Шесть шляп» для обучения детей.
Применение метода можно рассмотреть на примере одной производственной фирмы, которая делает вафельные торты, и хочет создать новую концепцию, отличающуюся от всего, что было на рынке. Компания активно использовала технологию шести шляп как на фокус группах, которые проводились с любителями вафельных тортов, постоянных потребителей, так и при обсуждении, поиске новых идей.
Первое, с чего они начали — проведение объективного анализа. По результатам количественных опросов выяснилось, что когда мы позиционируем саму категорию вафельных тортов, то эта идея выглядит на деле нечётко. Т.е. с точки зрения сознания потребителя, это не подарок, не планируемая покупка для семьи, и не импульсная покупка для себя. 
Вторым решением было принято отойти от позиционирования бренда в пределах узкой технологической категории. Это связано с тем, что когда потребитель заходит в магазин и ищет просто что-нибудь к чаю, он не выбирает из чего-то конкретного, например, зефира или пастилы, он смотрит в кондитерском отделе совершенно разные категории продуктов. С психологической точки зрения, эти товары разные, и производитель думает, что они не конкурируют между собой, но это абсолютно не так. Товары конкурируют за восприятие потребителя, за ситуацию потребления. Поэтому появилась простая идея поменять бренд полностью как категорию, сменить ситуацию назначения вафельного торта и сделать его в качестве недорогого подарка. Он будет дороже, чем обычный торт, но будет выглядеть, как подарок, и не исключен возможности купить его для себя. 
На фокус группах потребители надевают чёрные шляпы и становятся критиками. Они высказывают своё мнение о том, что современные торты расслаиваются, липнут к рукам, их неудобно резать, и масса других недостатков. Затем участников просят надеть зелёные шляпы и дать предложения по улучшению товара, чтобы он стал для потребителя заманчивым. 
В итоге появился круглый торт с уже нарезанными порционными кусками, которые находятся в индивидуальной салфетке. Коробка квадратная, она стала больше и существенно выделяется среди тортов или других категорий товаров.

Однако конкуренты не заставили себя ждать и начали выпускать подобные торты. У креатива, к сожалению, есть один недостаток — его сразу же берут на заметку конкуренты и возможно сделают ещё лучше. Но в маркетинге действует один принцип — потребитель обычно запоминает первое, что вышло на рынок и тем более если это было сделано качественно.
2.2 Плюсы и минусы метода шести шляп

Некоторые специалисты утверждают, что данный метод хорош не для того, чтобы искать новые идеи, а чтобы усиливать эти идеи, делать их пригодными для внедрения. Одним из недостатков групповой работы по решению задач является то, что часто люди, которые выдвигают свои креативные идеи, подвергаются жёсткой критике, переходящей на личности. В команде собираются люди с разными авторитетами, и не исключено, что высоко авторитетный человек, начальник будет давить своим мнением подчинённых. В таком случае на помощь может прийти метод шести шляп.

Он имеет ряд положительных аспектов:
— Позволяет рассмотреть новый проект с разных углов и предполагает хаотичное мышление всех участников данного обсуждения. В итоге, участники обсуждения будут решать задачи не только с оптимистичной стороны, но и обратят внимание на возможные риски

— Возможность найти к каждому участнику индивидуальный подход с точки зрения поведения

— Привлекает к обсуждению неразговорчивых и стеснительных людей

— Даёт возможность каждому высказать своё мнение без давления со стороны

— Заметно ускоряет решение любых задач благодаря чёткой структуре технологии

К основным минусам метода шести шляп можно отнести:

— Понадобится время для того, чтобы освоить эту технологию и использовать в коллективе

— Если вы не являетесь руководителем, довольно сложно инициировать данный метод и объяснить все его преимущества

— Существует момент серьёзности восприятия метода коллективом. Кто-то сочтёт его слишком «детским» и откажется примерять цветные шляпы.

С целью уменьшения некоторых недостатков метода шести шляп и применения его достоинств в должной мере, перед непосредственной примеркой "шляп" важно точно и детально усвоить элементы реализации данной технологии мышления. Во многом, эффективность будет зависеть от руководителя «мозгового штурма»
3 Латеральный маркетинг как современный вид маркетинга

3.1 Концепция латерального маркетинга как источник инновационной деятельности предприятий-производителей

Надо сказать — данный новаторский процесс объединяет довольно многие сферы производственной и экономической деятельности, охватывая, таким образом, весь комплекс производственных товарных отношений, обмена, использования [4, с. 8]. Согласно П. Друкеру, «большинство нововведений, особенно успешных, — результат сознательного и целенаправленного поиска новых возможностей». Истоки инновационных идей существуют во внешней, социальной и интеллектуальной среде, окружающей компанию — это проявление перемен в демографии, изменения восприятия потребителей и принятия самих новых знаний [3, с. 118]. В рамках маркетинга фирм инновационные течения реализуются в создании новых товаров и лучших стратегий маркетинговой деятельности,  а так же процессов, рынков, каналов распределения и вариантов продвижения.

Среди прочих сфер, виноделие, можно сказать, является одной из самых консервативных отраслей, более всего придерживающихся традиций. Влияние моды и новшеств на него минимально. Однако вместе с этим, технологические элементы и в данной отрасли производства подвергаются совершенствованию. Ручной труд отныне в прошлом для винодела, ныне технологический процесс во многом доверен в распоряжение автоматов. Но и в наши дни наличие человека из плоти и крови на производстве играет здесь наиболее важную роль, и качество продукта на выходе в высшей мере зависит от мастерства и опыта винодела. Надо учесть и то, что качество товара далеко не всегда гарантирует его успех на жестких условиях рынка. Производитель никогда полностью не защищен от возможных проблем, касающихся реализации продукта. В данном случае основной аргумент стоит за созданием новых идей, воплощение которых требует специальных навыков, знаний и опыта на рынке, особенностей его функционирования в отдельно взятые периоды времени.

Однако, новшества не ограничиваются получением новых продуктов, а содержат в себе еще и выработку новых процессов, рождение наиболее выгодных решений, связанных с продвижением товаров. Подходы к созданию новых товаров содержат в своей основе инновационные решения, и далее, приводят к освоению новых рынков. В основе производства новейших товаров, новых методов распределения и продвижения продуктов могут состоять идем вертикального или «бокового», латерального маркетинга.
Концепция вертикального маркетинга являет собой модификацию товара в контексте существующего рынка. В целом деятельность традиционного маркетинга полагается на изменение существующего товара, использование самых разнообразных методик сегментирования и позиционирования. Ф. Котлер выделял такие подходы к созданию нового товара согласно направлениям вертикального маркетинга, как:

1. Подход, основа которого лежит в модуляции, а его суть заключается в расширении либо сокращении перечня базовых характеристик продукта. Примером направления, использующего данный подход, является расширение ассортимента вин при помощи выпуска данного алкогольного изделия с различными физико-химическими критериями (например, содержание спирта и сахара), в совокупности с внедрением различных растительных и ароматических экстрактов. Как итог применения данного подхода — расширение видов и сортов виноградных вин, увеличение числа целевых потребителей с помощью предоставления им новых разновидностей продукта.

2. Второй подход основан на изменении габаритов товара: изменение емкости — потребительской тары, в которую разливают вина (разлив виноградных вин в тару емкостью 0,2; 0,7; 0,75; 1 литр и т.д.). Это позволяет производителям повысить основания для покупки своего товара среди покупателей, так как у них есть возможность сделать выбор в соответствии с ныне существующими предпочтениями.
3. Данный подход основан на дизайне и предполагает, что изменение стилистики упаковки (разлив вина в фигурные бутылки либо оригинальные по своим дизайнерским решениям емкости) позволит расширить количество разновидностей выпускаемой продукции и привлечь новых потребителей.

4. В этом подходе за основу взято сокращение усилий. Теперь потребителю более не нужно прилагать усилия для выбора товара. Это достигается максимальной популяризацией этого товара и его модификаций.
В основе вышеописанных методов лежит изменение конкретных отдельных опциональных элементов продукта, но при оставлении его сущности прежней. И все же, новшества такого рода способствуют расширению рынка и содействуют превращению потенциальных потребителей в реальных. Кроме того, осуществление главных подходов традиционного маркетинга дает компании возможность повысить время зрелости продукта в его цикле нахождения на рынке.

Другая же маркетинговая идея, являющая собой инновацию по своей сути, носит уже так часто встречающееся повсеместно название «латеральный маркетинг». Являя собой «рабочий процесс», который при приложении к ныне существующим на рынке товарам или услугам дает в результате совершенно новые товары и услуги, охватывающие потребности целевых потребителей и целые социальные области, не охваченные в настоящее время, являясь процессом, предлагающим довольно высокие шансы для создания новейших категорий или даже рынков [6, с. 261].

Эти концепции (вертикальный и латеральный) существуют в некой гармонии друг с другом. Таким образом, латеральный собрат классического маркетинга не может развиваться без своего вертикального коллеги, ведь именно он способствует рождению все большего ассортимента товаров и услуг после открытия свежей категории. Но вместе с тем маркетинг — новичок может охватить сферы, не затронутые вертикальным маркетинговым подходом. Так же важно учесть, что к покупателям приходит понимание и они охотнее реагируют на новые плоды традиционного маркетинга. Новшества же латерального имеют фундаментальные отличия от ныне существующих товаров и требуют больше времени чтобы обжиться на рынке.

Алгоритм латерального мышления содержит следующие элементы: 

1. Определение фокуса, или того, на чем будет сосредоточено мышление маркетолога. За фокус можно взять, к примеру, соответствующий рынок, товар либо любой другой критерий маркетингового комплекса;

2. Реализация латерального сдвига, или, иначе говоря, трансформация хода мыслей в креативную сторону (ну или поперек), создание разрыва посреди последовательной логической цепи;

3. Определение связи — новоиспеченной концепции, соединяющей фокус и идею, что лежит в основе сдвига;
Подводя итог вышесказанному, соответствуя выбранному фокусу выделяют следующие уровни латерального маркетинга: товар, рынок, элементы комплекса маркетинга.

На уровне рынка, «боковой» маркетинг содержит в своей основе изменение одной из составляющих (к примеру, потребности), совокупность товара и новой составляющей, предложение новой концепции бизнеса, а кроме того, совокупность методов, включающих объединение, реорганизацию, гиперболизацию, инвертирование и исключение.

Как пример осуществления идеи латерального маркетинга с фокусом на рынок приведем создание безалкогольного вина (Рисунок 1).
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Рисунок 1 — Реализация концепции латерального маркетинга с фокусом на рынок
Таким образом, вино, содержащее спирт, образующийся по мере брожения напитка, не должно опьянять потребителя, а для этой цели необходимо исключить этиловый спирт из состава продукта, сохранив при этом надлежащие вкусовые особенности и качества. На выходе мы получим совершенно новый товар. Здесь происходит инверсия товара, которая привела к объединению необходимых потребностей клиентов.

Латеральный маркетинг на товарном уровне включает в себя изменение таких его элементов, как, непосредственно, сам товар, его упаковка (при ее необходимости), атрибутика фирмы (бренда), способы потребления и приобретения [6, с.303]. Иллюстрацией к процессу осуществления концепции латерального маркетинга на уровне товара является пример на рисунке 2
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Рисунок 2 — Реализация концепции латерального маркетинга с фокусом на товар
В приведенной ситуации происходит превращение такого свойства товара, как полезность для клиента, или, другими словами, товар остается таким же, как и раньше, но обретает еще одно полезное свойство — возможность получить информацию о стране – производителе товара, ее культурных и винодельческих традициях. Эту информацию можно дополнить любопытными историческими фактами, мифами и легендами о происхождении винограда и самого вина.

 Латеральный маркетинг на уровне комплекса маркетинга как фокус эксплуатирует такие элементы, как цена, распределение, продвижение (рис. 3).

В приведенной ситуации в качестве товара выступает виноградное вино. Латеральным сдвигом здесь можно назвать изменение мотива потребления покупателем. Ведь основополагающим мотивом всегда являлось расслабляющее действие вина и его своеобразной помощи в задушевной беседе. Однако вместе с тем, сей продукт обладает рядом полезных для здоровья человека свойств, подходящих к использованию при его продвижении на рынке. Красное натуральное вино имеет превосходные радиопротекторные свойства, что порой необходимо в нашей стране, подвергшейся загрязнению радиоактивными рудиментами. В описанном случае осуществляются как трансформация потребности - лечение, так и изменение возможных мест употребления.
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Рисунок 3 — Реализация концепции латерального маркетинга с фокусом на распределение как элемент комплекса маркетинга
Таким образом, латеральное мышление предоставляет совершенно новые возможности для производителей виноградных вин, давая им способность наделить продукт новой ценностью, обжиться в новых рыночных условиях. 
Так как алкогольная отрасль имеет свой вес и в экономической, и в социальной сфере, продвижение данного вида продуктов на рынок имеет свои тонкости: Во-первых, продавец заинтересован в продаже большего количества алкогольной продукции, Во-вторых, — его удерживает государство, вводя множественные запреты на рекламу и создавая все новые ограничивающие законы, поскольку оно не может не обращать свой взор на пагубное воздействие алкоголя на здоровье граждан. Таким образом, рынок алкогольной продукции особо регулируется государственными органами. Примером подобного государственного регулирования является общее ограничение рекламы алкогольной продукции и, в частности, виноградных вин.
3.2 Разработка коммуникационной стратегии продвижения
Разработка коммуникационной стратегии — один из важнейших этапов увеличения продаж. Именно от коммерческой стратегии зависит, насколько успешно вы взаимодействуете с потребителем и насколько стабильную прибыль получаете. Коммуникационная стратегия строится на ключевой идее бренда и состоит из трех обязательных элементов: маркетинговой, креативной и медийной стратегии.

Коммуникативная стратегия:

1) формирует необходимое восприятие продукта, бренда в среде целевой аудитории;

2) способствует созданию определенного положительного, уникального имиджа;

3) поддерживает и даже усиливает уровень лояльности потребителей к бренду, продуктам, услугам.

Коммуникативная стратегия в широком смысле ​— это программа, которая в комплексе способствует достижению поставленных маркетинговых задач всей фирмы.

В процессе разработки стратегии коммуникации продвижения виноградного вина можно применять возможности латерального мышления. Конкретно в основу выработки стратегии рекламы отечественных винных марок в сети Интернет может быть положена пирамида мотиваций А. Маслоу. Ее концепция для рекламы и распространения торговых марок была предоставлена И. Имшенецкой. Подстроив описанную концепцию к конкретной рекламе вина и поместив все ее части на каждый из уровней пирамиды мотиваций А. Маслоу, мы получим целый комплекс мотивов, среди которых каждый соответствует конкретному определенному этапу в иерархии потребностей.
Не оставим без внимания и тот факт, что идея А. Маслоу предполагает собой: последовательное удовлетворение потребностей точно соответствует их иерархической нише в данной пирамиде. Иначе говоря, без удовлетворения низших потребностей, индивиды не будут осознавать и не будут стремиться к удовлетворению потребностей еще более высокого уровня. Мотивация для рекламы виноградных вин может быть найдена на каждом из уровней пирамиды в самых различных видах и вариациях.

Рассмотрим более подробно соответствие уровней пирамиды определенным мотивам в рекламе виноградных вин. Поскольку виноградное вино является, по сути, продуктом питания, то оно имеет ярко выраженный, характерный для данного напитка вкус, описать который можно вполне определенно. Помимо этого, натуральное виноградное вино обладает высокой физиологической и биологической ценностью, что при умеренном потреблении делает его полезным для здоровья человека.

Второму уровню пирамиды соответствует декларация происхождения виноградного вина либо виноматериала с точки зрения экологической чистоты, а также акцент на прекрасных радиопротекторных свойствах, которыми обладает вино, в особенности, красное.

Причастность к стране происхождения может быть передана с помощью визуальных символов, а также стереотипов, связанных с тем или иным регионом.

Третий уровень пирамиды А. Маслоу соответствует социальным потребностям в любви, дружбе, духовной близости. В этом контексте реклама виноградного вина может быть основана на том, что данный напиток является прекрасным средством для празднования особых дат и событий, а также средством идентификации личности как знатока, гурмана и т.д.

Четвертому уровню пирамиды соответствует декларация потребления качественного напитка как атрибут престижа и определенного положения в обществе, наличия утонченного вкуса у его потребителя. И, наконец, виноградное вино можно представить как средство самопознания и постижения человеком своего внутреннего мира.

Всем очевидно, что виноградное вино является уникальным продуктом. Это дает большие возможности для его рекламы. Но ввиду жестких ограничений на рекламу алкогольных напитков данные направления могут быть реализованы предприятиями-производителями на своих Интернет-сайтах либо иных ресурсах глобальной сети.
3.3 Применение латерального маркетинга в России

Для многих российских компаний технология латерального маркетинга не является открытием. По словам президента рекламного агентства "Командор РА" Алексея Юрова, латеральный маркетинг существовал на отечественном рынке всегда, но обычно работал спонтанно, оригинальные идеи возникали случайно. Маркетингом активно заинтересовались федеральные, региональные и муниципальные власти. С октября 2008 г., в разгар первой волны очередного кризиса, маркетинг территорий стал упоминаться в выступлениях и презентациях федерального министра экономического развития Э.Набиуллиной (правда, пока лишь как инструмент продвижения). Территориальные администрации выстроились в едином порыве создания стратегий социально-экономического развития до 2020 г. за результатами SWOT-анализа положения дел и рекомендациями по позиционированию и брендингу территорий в конкуренции за интерес инвесторов, популярность у туристов, за благосклонность федеральных властей и за поддержку граждан, населения как электората. 
Правда, пока новоиспеченные стратегии в значительной степени имеют «мобилизационное» происхождение, вынужденно дублируют заранее сформулированные точки зрения областных (краевых) и муниципальных глав, и отличаются не креативом, а скорее однотипностью. В своем комплексе они представляют собой не столько целостное, системное покрытие территории страны, сколько лоскутное одеяло с многократно дублируемыми „отличительными“ рисунками будущего. Пока в этом поле не работает системный интегратор в лице Минэкономразвития (а для городов – в лице соответствующего регионального министерства), стратегиям регионов и городов грозит не столько проверка реалиями жизни, сколько размещение на дальних полках стеллажей для невостребованной документации в зданиях территориальных администраций.  

От классической маркетинговой парадигмы «борьбы с сознанием потребителя» через парадигму «конкуренции за место в сознании потребителя» к парадигме «реального партнерства с потребителями» в отношении создания потребностей и потребительских ценностей, разработки продукта, оценки его качества, продвижения в целевых группах, — на этот путь, проторенный маркетингом за рубежом, стала и Россия. 
Появился, стал реальным объектом и инструментом нормативного регулирования противодействующий маркетинг. Двусмысленные слоганы, использовавшиеся торговой фирмой «Эльдорадо» в наружной рекламе в 60 городах России, вынудили к ответным действиям региональные и муниципальные власти и федеральную антимонопольную службу. А обращения к школьницам обновить к началу учебного года свой гардероб, размещенные в самом центре Москвы на витринах фешенебельного ЦУМа со слоганом «Кто не в Prada, тот лох!», взбудоражили общество еще больше. 
В начале XXI века в России копить средства для будущих покупок стало не модно, а развитие потребительского кредитования помогло возникновению иллюзии доступности незаработанных благ. Свою роль в нараставшем «перепотреблении», спутав традиционные оценочные критерии, сыграла виртуализация социальных отношений, появление первых элементов „экономики намерений“, неоправданный крен ориентации в направлении тех стадий общественного развития (в частности, стадия постиндустриального общества), к которым страна еще явно не была готова. Перескочив через головы представителей старших поколений, на относительно высокие ступени социальной лестницы попала часть молодежи. Не обладая стереотипами антирыночного поведения, вдохновленные возможностями аренды, лизинга, кредитования, трансакционной экономики, она стала „жить в долг“, не озабочиваясь трудностями его выплаты. Социальное расслоение достигло критического уровня, особенно если иметь в виду национальные традиции предубеждения в отношении к деньгам, богатству в целом, включая даже благотворительность. 
В 2008 г. страну накрыл новый общемировой экономический кризис, ставший серьезнейшим оценщиком, контролером и стимулятором маркетинговой деятельности. Современная динамика и характер осуществления основных маркетинговых функций в мире и в России еще ждут своего осмысления. Но первые уроки этого кризиса уже видны. 
Наряду с поиском сиюминутных антикризисных рецептов, производство и торговля все больше стали проявлять интерес к стратегическим маркетинговым решениям, которые единственно и могут обеспечить относительно устойчивое положение субъектов маркетинга даже в самые неблагоприятные периоды. 
Всё настойчивее стал реализовываться спрос на достоверную маркетинговую информацию, рыночные исследования, детальные маркетинговые технологии, включая технологии прямого маркетингового взаимодействия с потребителем. Маркетинговое осмысление ситуации, маркетинговое мышление, маркетинговый подход в управлении стали активно востребоваться топ-менеджментом. 
В чем разница между кризисом 1998 г. и нынешним для маркетинга в России? Да хотя бы в том, что тогда профессия маркетолога, едва народившись, сразу же чуть не пополнила собой печальную статистику младенческой смертности, а сейчас большинство серьезных маркетологов не очень-то страдает от своей ненужности. Наоборот, многие хором говорят о росте спроса на их услуги и возможности. Вопрос в другом: о каких именно возможностях идет речь, что за инструменты маркетинга окажутся в кризисе не только востребованными, но и действенными, а каких соблазнов стоит избежать… 
Лозунги типа «снизим качество (и упаковки, и самого товара), уменьшим количество и оставим ту же цену» – это уловки, действенные лишь для очень неопытного потребителя. Вспомним М.Портера: конкурентоспособность товара определяется величиной неоплаченной (полученной клиентом бесплатно и неожиданно) потребительской стоимости.
Ну и какая же в этом «антикризисном» предложении содержится дополнительная неоплаченная потребительская стоимость? Ее нет, есть только снижение обозначенной стоимости, поскольку обесценивание денег (особенно заработанных) приходит в сознание человека позднее, когда там уже давно разместился и комфортно себя чувствует «недовес» (если не простой обман). 
Или вот рекомендация такого рода: откажемся «на время» от индивидуализации рыночных отношений, сориентируемся только на вынужденный массовый спрос, перестанем даже пытаться увидеть в клиенте конкретного человека, ибо не по карману сейчас это, себестоимость зашкалит. Да ничего подобного! Именно сейчас выручать начинает поднакопленная за межкризисное время лояльность потребителей, основанная не столько экономической, сколько на эмоциональной составляющей отношений, т.е. собственно на приверженности и идентификации. 
Маркетологи обращают внимание на тот факт, что по принципу Парето «20% клиентов формируют 80% дохода, а в этих 20%, есть свое распределение 20/80, таким образом, 4% дают 64% дохода и т.д. Понятно, что есть отклонения «влево-вправо», но это уже — «детали». Наша задача — определить те самые 3%, 7%, 12% клиентов, которые и будут «палочкой – выручалочкой» в кризис, формируя основной доход компании». 
Всё арифметически верно и соблазнительно в простоте своей. Квадратизация — она, конечно, увлекательна. Возвел десятую долю в квадрат – получил сотую долю. Ее тоже «оквадратил» — получил сразу десятитысячную. В большой Любви поиски могут идти и так. А в любви к клиенту невозможно представить даже самого закоренелого менеджера по продажам, который будет улыбаться только каждому десятитысячному клиенту, т.е. раз в месяц или даже в год.
Для большинства специалистов обычно не очень важно, каким образом найдено удачное решение. Как считает менеджер компании «Поликом Про» Михаил Орешин, что, если появилась светлая идея, какая разница, использовали вы латеральный маркетинг или она пришла вам в голову за кружкой пива. Целенаправленное применение латерального маркетинга в России многие считают пока преждевременным, ведь даже с вертикальным маркетингом, точнее, с «маркетингом» как таковым, пока разобрались лишь лидеры рынка. Отмечается разрыв между Москвой и региональными рынками, которые еще в меньшей степени нуждаются в нестандартных идеях.
Чтобы достичь успеха в случае продвижения неклассического латерального продукта, появление которого не подкреплено запросом со стороны целевой аудитории, нужно не только создать качественный товар, но также заново выстроить весь комплекс интегрированных маркетинговых коммуникаций. В противном случае следование известным схемам, пусть даже и доказавшим свою эффективность для существующих продуктов, может привести к неудаче.

Примером может служить предпринятая компанией «Балтика» в 2001 г. попытка вывода на рынок пива Party Mix с разными фруктовыми вкусами. В данном случае можно говорить о латеральном сдвиге на уровне рынка, так как само по себе пиво с фруктовыми добавками нельзя отнести к новым изобретениям. К моменту появления Party Mix на прилавках магазинов фруктовое пиво бельгийских, испанских и немецких пивоваров можно было встретить как в специализированных пивных ресторанах, так и в супермаркетах. Однако эти напитки всегда относились к элитарным сортам стоимостью от 100 руб. и выше за объем 0,3 л. Латеральный сдвиг «Балтики» заключался в том, что новый продукт должен был стать «фруктовым пивом для всех», демократичным напитком по демократичной цене. Просуществовав около года, новинка исчезла из продажи.

Попробуем разобраться, почему одни латеральные продукты живут на радость своим создателям долгие годы, а другие, поначалу казавшиеся не менее перспективными, исчезают, продержавшись лишь несколько месяцев.
Неудача состоит в ряде маркетологических ошибок:

— реклама товара не там, где надо, и не так, как надо

— фирма устанавливает цену исходя из рынка, а не из ценности продукта в глазах потребителя и теряет прибыль
— создание новых продуктов или разновидностей старых, полагаясь только на свою интуицию и опыт
— уверенность в том, что знают, что нужно клиенту, проецируя на него свой личный опыт или представления. Притом, что иногда клиента они ни разу в жизни не видели в лицо
Так же латеральный маркетинг стали применять и на рынке медицинских услуг, примером может служить лекарь-фломастер, автором которого является Владимир Денисов. Если пользоваться йодом или зеленкой традиционным способом, приходится наматывать на спичку вату и окунать во флакон. Всегда остается риск испачкать руки и одежду. Избавить потребителей от данной проблемы решил предприниматель из Санкт-Петербурга Владимир Денисов. Во время обучения в Военно-медицинской академии он нашел необычное применение всем знакомому маркеру и придумал устройство, позволяющее легко хранить и наносить лекарство.
Резюмируя все изложенное выше, можно сказать, что, изучив новую потребность, восприятие неискушенного потребителя и определив потенциальных конкурентов, можно создать правильное и эффективное позиционирование для латерального продукта, которое четко дистанцировало бы его от существующих товарных сегментов и обеспечило бы его продажу в соответствии с имеющейся потребностью на благо работавших над его появлением людей.
ЗАКЛЮЧЕНИЕ
Латеральный маркетинг (лат. lateralis – боковой) — нестандартный подход в маркетинге, противоположный вертикальному маркетингу, основанному на теории сегментирования и позиционирования. Латеральный маркетинг – это технология разработки новых товаров, новых идей, не «внутри определенного рынка», а за его пределами. Именно такой подход даёт возможность компаниям добиться большего успеха, поскольку результатом латерального маркетинга является создание нового рынка, а значит и получение большей прибыли.
В последнее десятилетие компании начинают все более остро ощущать необходимость в принципиально новых маркетинговых подходах, обеспечивающих им поиск и реализацию нетривиальных маркетинговых идей. Бизнес осознал, что только инновации гарантируют неоспоримое преимущество перед конкурентами. Как образно замечает Ж.Н. Капферер, «для бренда инновация — это кислород, поддерживающий его дыхание, а также ключ к его росту и будущему благополучию». Д. Аакер указывает, что основная задача компании заключается в том, чтобы отслеживать все новые тенденции, возникающие на рынке, и реагировать на эти тенденции путем создания гибкой брендинговой стратегии.
Найти инновационную идею настолько же трудно, насколько сама она должна быть простой, как всё гениальное. Тем не менее, как писал Филипп Котлер "если будете работать с одними и теми же потребителями, товарами и рынками, вы наверняка потерпите крах". И это же может произойти, если вы будете работать с одними и теми же идеями.
Таким образом, использование концепции латерального маркетинга открывает перед предприятиями-производителями виноградного вина новые возможности для повышения эффективности их функционирования посредством поиска новых нестандартных решений в сфере производства продукции и доведения ее до конечных потребителей. Необходимо отметить, что миссия маркетинга как такового состоит в максимальном удовлетворении запросов и потребностей людей, являющихся потребителями товаров и услуг. Принципиальное значение приобретает производство именно востребованной на рынке продукции, что требует от производителей глубокого и всестороннего изучения спроса и формирования производственной программы с учетом запросов потребителей. Латеральный маркетинг позволяет поставщику товаров найти и использовать новые возможности при продвижении товаров на рынке, а также воздействовать на потребительский спрос, повышая культуру потребления, в том числе и алкогольной продукции.
Задачей брендов XXI века заключается в том, чтобы дать толчок потребителю к получению новых эмоций. Чтобы не терять доверия потребителей, бренд должен настроить их к большему риску, исследованию новых форм поведения и новым товарам. Следует помнить и о том, что в условиях современного рынка излишняя предсказуемость становится помехой для развития.
Даже самые большие и популярные компании время от времени выводят на рынок товар, который не приносит им желанной прибыли и успеха. Это происходит по многим причинам, но чаще всего из-за того, что маркетологи не обращают внимания на мелочи, впоследствии такие ошибки становятся фатальными. Любой маркетинговый ход требует предварительной подготовки. Нужно тщательно изучить рынок, потребности потребителей и даже менталитет отдельного региона, чтобы не упасть в грязь лицом. Начиная с малого, можно достигнуть значительных высот, но для этого нужно работать, а не полагаться на удачу.
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