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Abstract: Lateral marketing is a new dimension of modern marketing concept approach. It appears as an
alternative to exploit the opportunities, offers an alternative for generating entirely new product ideas for high
demand (well-defined) target audience. Lateral marketing expresses a process that prioritizes creativity and
innovation as marketing tools, being a valuable alternative for company development activities. Lateral
marketing gets a great theoretical and practical value with the potential methodological depletion of
traditional marketing. In a saturated markets it is difficult or sometimes impossible to find "niches" that
provides opportunities for company development. An alternative is to create new markets by creating new
needs.

Cuvinte cheie: Marketing lateral, marketing modern, marketing clasic, marketing relational, creativitate,
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Abordarea strategica, specifica evolutiei marketingului in prezent, asigurd perspectiva stabilirii relatiilor
de durata dintre intreprindere si piatd. Reusita companiei In obtinerea profitului si satisfacerea nevoilor
consumatorilor este tot mai frecvent tratatdi nu ca un succes separat, ci prin intermediul consolidarii
performantelor companiei pe un segment de piatd. Aceastd viziune genereaza o schimbare esentiald in planul
teoriei §i practicii marketingului modern, generand noi dimensiuni ale abordarii conceptului de marketing:
marketingul relational, marketingul ecologic si marketingul lateral.

Marketingul relational este o continuitate a activitatilor de marketing traditional, astfel conferind noi
accentueaza componentele mixului de marketing clasic printr-o mai buna adaptare a variabilelor sale la nevoile
si necesitatile consumatorilor. Marketingul relational evidentiazd importanta relatiilor reciproc avantajoase
dintre agentul economic si partenerii sii.

Una dintre caracteristicile definitorii ale legaturilor cu clientul in marketingul relational este componenta
de implicare a acestuia din urma in satisfacerea propriilor trebuinte [6].

Din punct de vedere a specializarilor marketingului, marketingul ecologic poate fi considerat o ramura
a marketingului social, el fiind un marketing “antrenat in efortul general de creare a unor produse mai sigure,
a unor ambalaje reciclabile si biodegradabile, de oprire a degradarii mediului inconjurdtor” [1]. Din
perspectiva marketingului relational, marketingul ecologic poate fi privit pe de o parte prin prisma fidelizarii
consumatorilor, iar pe de alta parte prin cea a consolidarii relatiilor cu parteneri sai.
prisma directiilor de actiune.

Marketingul lateral este o noud dimensiune ale abordarii conceptului de marketing modern. Notiunea
de marketing lateral a fost propusa si definitd de Philip Kotler si Fernando Trias de Bes, ca urmare a analizei
situatiei existente pe piatd. In prezent exista o economie de consum suprasaturati, cu produse similare si
consumatori mai putin sensibili la actiunile promotionale. Astfel marketingul traditional, care presupune
segmentarea pietei si proliferare rapidd a marcilor, are eficientd redusd. Marketingul lateral apare ca o
alternativa de valorificare a oportunitatilor. Acesta oferd o alternativd in generarea ideilor de produse
totalmente noi, pentru un public {intd cu exigente inalte.

Marketing lateral exprima un proces, care pune in prim plan creativitatea si inovatia, ca instrumente de
marketing, fiind o alternativa valoroasa de dezvoltare a activitatilor intreprinderii. Marketingul lateral capata
valoare teoretica si practica deosebita odatd cu epuizarea potentialul metodologic al marketingului traditional.
Pe pietele saturate, este greu, sau oneori imposibil, de a gasi ,,nise” care sa ofere oportunitati de dezvoltare a
companiei. O alternativé este crearea pietelor noi prin crearea de nevoi noi.

Autorii Philip Kotler si Fernando Trias de Bes, in cartea ,,Marketing lateral - noi tehnici pentru
descoperirea ideilor de succes”, analizeaza situatiile de piata in care s-a apelat la metodologia marketingului
lateral. Iata cateva exemple: [3]
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+ Red Bull a inaugurat categoria numita in prezent ,,a bauturilor energizante” - bauturi ricoritoare care
stimuleaza energia consumatorului. Produsul satisface o noud nevoie, in afara celei uzuale, de potolire a
setei.

4+ Companiile producitoare de sisteme digitale de alarma au adaugat functiunea inregistrarii orelor in care
alarmele au fost cuplate si decuplate, ca modalitate de a controla momentele la care personalul
beneficiarilor a deschis sau inchis spatiul de lucru.

+ Incercand si realizeze volume de vanzari suplimentare, companiile de taxi au finceput si ofere servicii de
curierat cu propriile vehicule. Multe companii din domeniul business-to-business, precum cele de
publicitate, apeleazd adesea la livrari foarte urgente. Un taxi poate fi oricand la dispozitia lor, pe cand
firmele de curierat obisnuite au nevoie de un anumit timp pana la preluarea coletului, din cauza limitarii
capacitatii parcului lor auto. Adaugand la serviciile de taxi utilitatea transportului de colete, piata
companiilor respective s-a largit.

+ Un concurs muzical TV a folosit vinderea de CD-uri ca mod de votare. Au fost inregistrate CD-uri ale
participantilor la concurs si lansate in magazinele de muzica. Castigatorul concursului urma sa fie
muzicianul care si-a vandut cele mai multe discuri. Publicul a fost rugat s cumpere inregistrarea
participantului preferat, ca mod de a-1 vota in concurs, in locul metodelor traditionale, precum SMS-urile
sau votul prin telefon.

+ Bayer, constatind cd aspirina sa concureaza cu o multime de alte produse pe baza de acetaminofen, folosit
ca analgezic, a comunicat prin spoturile TV ca in afard de dureri, aspirina sa ajutd la prevenirea
infarcturilor miocardice. Spotul recomanda publicului interesat sa ia preventiv cate o aspirina in fiecare
zi. Noua utilitate a condus la volume de vanzari suplimentare si la cresterea loialitatii fata de marca.

Din exemplele prezentate mai sus, se poate deduce ca marketingul lateral este un proces care oferd sanse
mari de a crea noi categorii de consumatori si trebuie aplicat produselor si serviciilor inovatoare partial sau
totalmente, in corespundere cu nevoile grupurilor tinta. Pentru realizarea marketingul lateral este important s
se tind cont de caracteristicile si obiectivele acestuia (tabelul 1) si logica creativitatii.

Tabelul 1.
Caracteristicile si obiectivele marketingului lateral

Caracteristicile v MK lateral este un proces,
marketingului v' Acest proces este metodic, organizat in etape,
lateral v' Este aplicat unui obiect existent (un produs , un serviciu, o companie),

v" Produce o inovatie care in multe situatii poate iInsemna o subcategorie.
Obiectivele v' Identificarea nevoii noi care poate fi satisfacuta cu produsul dupa schimbare,
marketingului v’ Atragerea consumatorilor potentiali dupa schimbarea produsului,
lateral v" Limite in schimbarea produsului,

v" Identificarea unui produs nou pentru clienti actuali sau potentiali,

v Identificarea noior posibilitati de utilizare a produsului.

Sursa: completat de autor dupa KOTLER, Ph., FERNANDO TRIAS DE BES. Marketing lateral - noi tehnici pentru
descoperirea ideilor de success. Editura: Codecs, 2006, 223 p. ISBN: 973-8060-69-9

Intrucat marketingul lateral este complementar marketingului vertical, sau traditional, prezinta interes o
abordare comparativa a acestor doud concepte. Deci, marketingul vertical presupune segmentarea pietei si
pozitionarea produselor pe piatd, prin modelarea produsului sau serviciului existent, oferind mai multe
variante. Aceasta se realizeaza printr-un proces de la general la concret, printr-o gandire logica si verticala.
Cat priveste, marketingul lateral, prin acesta se restructureaza informatiile existente. Procesul, in acest caz este
invers, de la concret la general, printr-o gindire exploratoare si creativa. Marketingul lateral schimba produsul,
adaugind noi utilizari, oferindu-1 noilor grupuri tinta. in tabelul 2 sunt prezentate cele mai relevante aspecte
care diferentiaza marketingul vertical de marketingul lateral.
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Tabelul 2.
Prezentare comparativa a marketingului vertical si
marketingului lateral dupa functionalitate

Marketing vertical Marketing lateral
% se bazeaza pe o gindire logica si secventiala, | v' este provocator,
¢ evolueaza in directii deja specificate, v’ creeazd, deschide noi directii,
+¢ este analitic, v poate trece la alte produse, cu scopul de a captura
¢ parcurge succesiv o serie de etape, noi idei si de a declansa schimbari,
+¢ trebuie executat corect la fiecare pas, v’ procesul poate fi validat daca rezultatul este bun,
¢ opereaza selectia prin inlaturarea unor v nu exclude nici o alternativdi care ar putea
variante, contribui la aparitia unui concept nou,
¢ urmeaza trasee evidente si secventiale, v’ este capabil sd propuna produse care digera mult
+¢ este un proces logic, nonprobabilistic. de produsul existent,
v’ este un process probabilistic.

Sursa: completat de autor dupa KOTLER, Ph., FERNANDO TRIAS DE BES. Marketing lateral - noi tehnici pentru
descoperirea ideilor de success. Editura: Codecs, 2006, 223 p. ISBN: 973-8060-69-9

Conceptul de marketing lateral este o contributie pretioasa la schimbarea abordarii marketingului, care
il imbogiteste astfel cu o noud dimensiune. Marketingul lateral este un proces complementar celui caracteristic
marketingului vertical.

In dependenta de efectele activitatilor de marketing vertical si lateral se iau decizii de marketing
importante pentru firma. Astfel, rezultatele implementérii activitdtilor de marketing vertical si marketing
lateral sunt prezentate in tabelul 3.

Tabelul 3.
Efectele activititilor de marketing vertical si lateral

Marketing vertical Marketing lateral

crearea unor idei de produse noi. noi categorii de produse.
potentiali in consumatori efectivi. de produse pe unele piete.
produsului pe piata. dauna altor produse.

+ Inovaiile in marketingul vertical contribuie la
cresterea modesta a volumului vinzarilor.

% Contribuie la cresterea dimensiunilor pietei prin | v' Inovatiile generate prin marketing lateral creeaza
% Contribuie la transformarea consumatorilor | v" Un produs lateral poate reduce volumul vanzirilor

% Permite identificarea unei pozitionari eficiente a | v' Un produs lateral poate si genereze vanziri fard a

Spre deosebire de marketingul vertical, marketingul lateral nu fragmenteza piata, fragmenarea pietei
fiind considerata una dintre cauzele insuccesului unor produse pe piata.

Se contureaza urmatoarele directii de actiune in cadrul activitatilor de marketing ale intreprinderii, care
pot fi considerate ca alternative strategice caracteristice marketingului lateral, si anume: marketing lateral
aplicat la nivelul pietei, marketing lateral aplicat la nivelul produsului, marketing lateral aplicat la nivelul
mixului de marketing.

I.  Marketingul lateral aplicat la nivelul pietei are ca element central schimbarea unei dimensiuni a
acesteia: schimbarea nevoii, schimbarea tintei, schimbarea momentului, schimbarea locului, schimbarea
ocaziei de consum, plasarea produsului intr-o experientd noua. O astfel de schimbare reprezintd, in fapt,
crearea sau descoperirea unei noi piete. Ea implica obligatoriu realizarea unei noi conexiuni a produsului
la noua dimensiune. Noua conexiune poate necesita la randul ei modificarea produsului.

II. Marketingul lateral aplicat la nivelul produsului are ca punct de pornire un produs existent pe piata,
aflat in oferta intreprinderii. Privit in succesiune, procesul cuprinde: disecarea produsului, alegerea
punctelor de acces si efectuarea salturilor laterale. Ca tehnici pot fi avute in vedere: substituirea,
combinarea, inversarea, eliminarea, exagerarea si reordonarea. Si aceastd variantd are ca punct final
realizarea unei noi conexiuni, in fapt, cuplarea noului produs la o piata posibila.
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III. Marketingul lateral aplicat la nivelul mixului de marketing presupune inovarea in cadrul celorlalte
componente: distributie, pret, promovare. O astfel de alternativdi are multe puncte comune cu
marketingul vertical, deosebirea esentiald regasindu-se in efectuarea saltului lateral, urmata de o noua
conexiune, cu celelalte elemente ale mixului. Cel mai frecvent este utilizata tehnica ,,preludrii mixului
de la alte produse” [3, p. 143-191].

Marketingul lateral nu imbogateste doar conceptul de marketing, ci si pe cel al management-
marketingului, deoarece aspectele referitoare la implementarea sa se plaseaza in aria acestuia. Merita refinut
in acest sens sistemul corespunzitor constituit din subsistemele: piata de idei a companiei si piata de talente a
companiei. Denumirile acestor subsisteme sunt deosebit de semnificative pentru intelegerea mecanismului
inovativ din cadrul unei companii [5].

in concluzie, marketingul lateral apare ca element definitoriu al marketingului traditional, dar cu tehnici
si instrumentar stiintific specific. Discutiile despre aparitia marketingului modern, inclusiv a marketingului
lateral, aga cum el este perceput in prezent, ne permit sa presupunem ca aparitia orientarii de marketing modern
s-a realizat in momentul in care producatorii au inceput si aiba in vedere dimensionarea si structurarea ofertei,
pornind de la cunoasterea necesititilor si asteptérilor consumatorilor si asigurarea satisfacerii nevoilor
acestora. In satisfecerea nevoilor sale consumatorii au anumite asteptiri de la produsele alese. Se poate afirma
ca ,,asteptarile” clientilor reflecta cunostintele privind marketingul lateral. Cunostintele se considera elemente
formative ale asteptarilor, de aceea se recomanda a fi cercetate si in baza rezultatelor obtinute sa se ia decizii
privind orientarea activitatii intreprinderilor citre ,,asteptarile” consumatorilor. In acest context, marketingul
lateral ca domeniu stiintific si ca actiune practica poate sa asigure intreprinderii o integrare cat mai profitabild
in cadrul mediului economico-social caracteristic economiei moderne.
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