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Мишура 
повседнев-
ности

Стоит лишь отбросить мишуру 
повседневности и внимательно 
посмотреть вокруг, чтобы сде-
лать необыкновенные открытия, 
обнаружить рядом непризнан-
ного гения или прикоснуться к 
настоящей великой тайне. Всех 
нас небеса одаривают по-раз-
ному. Конечно, звезды и обсто-
ятельства судьбы довлеют над 
людьми. И многое определяют в 
их жизни. Но это не окончатель-
ный приговор. Немало зависит и 
от самого человека: будет ли он 
плыть по течению - или же по-
пытается включить свою волю, 
свой психический ресурс. 

В этой рубрике уже не раз рас-
сказывалось о принципах рабо-
ты человеческого мозга и о том, 
как это можно использовать для 
развития не только психических 
способностей, но и для решения 
вполне прикладных задач в раз-
личных сферах жизни. Читатель 
уже обратил внимание, что в 
рамках рубрики часто идет речь 
о вещах, казалось бы, имеющих 
мало общего с психическими 
феноменами. Но я вполне со-
знательно окунаю читателя из 
одной сферы человеческого 
бытия в другую. И делаю это для 
того, чтобы за поверхностным 
планом перед пытливым взором 
читателя проступил, сияя сво-
ими бесчисленными гранями, 
удивительный кристалл. Имя 
которому - психический фактор - 
пятый элемент. Сегодня мы кос-
немся несколько специфической 
области. Возможно, кому-нибудь 
это пригодится в жизни.

Латеральный 
маркетинг

Еще несколько лет назад сло-
восочетание «латеральный мар-
кетинг» вызывало удивление не 
только в среде провинциальных 
бизнесменов, но и ставило в ту-
пик самых продвинутых столич-
ных специалистов. Благодаря 
усилиям выдающихся маркето-
логов современности Филипа 
Котлера и Фернандо Триаса де 
Беза, выпустивших свою зна-
менитую книгу «Новые марке-
тинговые технологии. Методики 
создания гениальных идей», это 
словосочетание стало постепен-
но пользоваться популярностью. 
Несколько лет я вел в Краснояр-
ске пропагандистскую работу по 
продвижению идей нестандарт-
ного маркетинга. Печатал статьи 
в бизнес-журналах, проводил 

«круглые столы» и семинары. 
Даже в Краевой федерации 
профсоюзов пропагандировал 
эти идеи, предлагал взять их на 
вооружение. Но то ли учитель 
из меня никудышний, то ли 
атмосфера Красноярского края 
особая. По прошес-
твии этого времени 
еще ни разу не уда-
лось столкнуться 
с представителем 
бизнеса, который 
при упоминании 
латерального мар-
кетинга смотрел 
бы на собеседника 
осмысленном взо-
ром. Чтобы было 
понятно, насколько 
я сам разбираюсь в 
области нестандар-
тных технологий 
продвижения биз-
неса, опирающих-
ся на латеральное 
мышление, в конце 
этого материала 
будет продемонс-
трирована раз-
работанная мной 
еще два года назад 
авторская техноло-
гия. Но для начала 
давайте-ка, нако-
нец, попытаемся 
понять, что же это 
за зверь такой - латеральный 
маркетинг.

Ассоциативная 
логика

Термин «латеральное мыш-
ление», на котором основыва-
ется технология латерального 
маркетинга, предложил в свое 
время исследователь феноме-
на творчества Эдвард де Боно. 
Этим термином он обозначил ал-
горитмику поиска решения и до-
стижения цели, альтернативную 
общепринятому вертикальному 
или логическому маркетингу. 
Мэтр говорил: «Невозможно 
вырыть яму в ином месте, если 
только углублять уже существу-
ющую. Вертикальное мышление 
необходимо для углубления уже 
имеющейся ямы. С помощью 
латерального мышления яму 
копают на новом месте». Эти 
идеи в дальнейшем были разви-
ты Ф. Котлером: «Латеральный 
маркетинг - это когда вы думаете 
не вдоль, а поперек». А исполни-
тельный директор Российской 
ассоциации менеджеров Сергей 
Литовченко на страницах биз-
нес-издания «Секрет фирмы» 
делится с читателями следу-
ющими откровениями: «Лате-
ральный маркетинг, которому, 
на мой взгляд, больше подходит 

определение «маркетинг без 
тормозов», на сегодняшний 
день самый прогрессивный и 
эффективный способ добиться 
реальных результатов». Вот 
так, не больше и не меньше. 
На фоне подобных заявлений 
бессмысленные взгляды наших 
аккуратно подстриженных биз-
несменов выглядят уж совсем 
удручающими.

Думаю, что внимательный 
читатель уже заметил: в основе 
всех этих новомодных заморс-
ких терминов лежит банальная 
алгоритмика ассоциативного 
(правополушарного) мышления, 
о котором ваш покорный слуга не 
устает напоминать на протяжении 
всего времени своих публикаций. 
Как видите, ассоциативная ло-
гика, лежащая в основе магии 
и всех психических феноменов, 
проникает уже и в бизнес. Самое 
интересное, проникает впол-
не легитимно, без какого-либо 
камлания и заклинания духов. К 
примеру, известная в прошлом 
очаровательная шаманка Алина 
Слободова теперь возглавляет 
комиссию по развитию бизнеса 
при московской мэрии. И это 

лишнее доказательство тому, 
что я совершенно не притягиваю 
тему за уши, когда втискиваю 
вопросы современного бизнеса 
в такую, казалось бы, специфи-
ческую рубрику.

Все новое – это хорошо забы-
тое старое, мы сами кого хочешь 
научим, было бы желание. Но 
так уж повелось, что заморские 
фразы для русского уха более 
ласковы, поэтому буду стараться 
придерживаться общепринятых 
новомодных терминов. Итак.

Атака с 
фланга

Латеральный маркетинг в 
переводе означает «боковой» 
- это система взглядов и под-
ходов, основанная на ассоциа-
тивной логике, которая меняет 
представление о традиционных 
прямых методах продвижения 
бизнеса. Главная задача лате-
рального маркетинга состоит в 
уходе от традиционных спосо-
бов конкуренции. Сегодня это 
практически свободная ниша. 
Здесь каждый, кто обладает 
творческим мышлением, может 
попробовать свои силы.

Рассмотрим конкретный 
пример из моей практики. В 
Красноярске, в районе Взлет-
ки, расположены три крупных 

современных супермаркета: 
«Алпи», «Командор» и «Атри-
ум». Последний пару лет назад 
как раз был озадачен, каким 
образом потеснить конкурен-
тов и захватить свой сегмент 
рынка, на котором и без него 
уже было тесно. Они только 
построили замечательное зда-
ние и испытывали финансовые 
трудности для запуска своего 
бизнеса. Задача усложнялась 
снижающейся покупательской 
способностью на фоне уже 
всем надоевшей до чертиков 
рекламы. Спрашивается, чего 
такого конструктивного могли 
придумать маркетологи, чтобы 
вывести «Атриум» на рынок? 
Вопрос можно усилить. Что 
можно было придумать, чтобы 
этим тут же не воспользовались 
конкуренты? Ответ любого 
вменяемого специалиста будет 
неутешителен. Ни один стан-
дартный механизм продвижения 
бизнеса не способен сегодня 
финансово рентабельно решить 
задачу выдвижения на рынок в 
условиях спадающего спроса и 
жесткой конкурентной борьбы. 
Так получилось, что меня при-

гласили разработать 
нестандартный проект 
развития для «Атриума». 
Однако, когда я практи-
чески выполнил свою 
работу, руководство 

оказалось не готовым 
к моим предложениям. 
Их пугали необычные и 

смелые решения. Не придумав 
ничего лучше, они предпочли 
развиваться классическим спо-
собом. Итог оказался вполне 
закономерным. Спустя время 
владельцы супермаркета были 
вынуждены его продать. 

В подобной же ситуации се-
годня находятся и другие секто-
ра рынка: на горизонте замаячил 
призрак кризиса спроса. Чтобы 
подтвердить данное утверж-
дение, достаточно посмотреть 
статистику за последние годы. К 
примеру, в Красноярске произо-
шел всплеск неуплаты арендной 
платы, а рынок недвижимости 
вообще захлебнулся. А ведь это 
один из показателей благополу-
чия экономической ситуации в 
целом. Положение немного спа-
сают система потребительского 
кредита и заходящие на рынок 
столичные «бизнес-мастодон-
ты». Но и здесь процесс уже 
достигает своего насыщения. 
И вот тогда, когда лобовые 
способы продвижения бизнеса 
начинают буксовать, на повес-
тке дня актуальными стано-
вятся технологии латерального 
маркетинга. Для того чтобы в 
этих условиях двинуть бизнес 
вперед, наличие творческого 
начала сегодня важнее наличия 
специального диплома и старых 
заслуг. На смену калиброван-
ным маркетологам приходят те, 

про которых говорят, что у них 
чертенок в глазах. 

Маркетинг 
XXI века

Маркетинг XXI века - это поиск 
и реализация оригинальных 
идей. Инновации дают неоспо-
римое преимущество перед кон-
курентами, поэтому все больше 
компаний включается в гонку 
создания новых продуктов, 
новых рынков, новых способов 
продвижения. Но традицион-
ные технологии тут не годятся 
- необходимо отказаться от 
стереотипов. Уже стало избитым 
утверждение о том, что в России 
не принято ценить творчество 
и идеи. Но скоро эта порочная 
практика изживет себя. Сей-
час как раз и наступает время 
творческих людей. И здесь 
даже перед самой обычной 
домохозяйкой, обладающей 
творческой жилкой, забрезжил 
лучик надежды. Бизнес волею 
обстоятельств скоро будет вы-
нужден повернуться лицом к 
творческим людям и начать 
ценить идеи. Иначе конец это-
му самому бизнесу. Конечно, 
латеральный маркетинг ни в 
коей мере не заменяет верти-
кального, а лишь дополняет его. 
Однако логика развития совре-

менного бизнеса показывает: 
латеральный маркетинг станет 
ключевой рыночной концепцией 
XXI века. А менеджеры, которые 
будут вынуждены использовать 
его, раздвинут рамки своего 
сознания. По-другому - никак. В 
этом суть так называемого «за-
кона времени». И это неизбежно 
будет способствовать освоению 
человеком правополушарных 
процессов мышления. Значит, и 
психического ресурса, которым 
Создатель наделяет каждого 
человека с самого его рождения. 
Именно так, маятникообразно, и 
творится эволюция.

Латеральная 
технология

Чтобы не быть голословным, 
я решил перевести свои слова в 
более практическое русло. Ниже 
приведен конкретный пример 
продвижения бизнеса в услови-
ях жесткой конкурентной борьбы 
с применением технологии лате-
рального маркетинга. Возможно, 
кого-то из читателей этот пример 
воодушевит на разработку собс-
твенных латеральных решений. 
Дорогу осилит идущий. Сегодня 
время начинает способствовать 
творческим людям. Ищите, де-
рзайте, творите. На собственном 
примере я наглядно показываю, 
как иногда запросто можно 
выполнить задачу, для реше-
ния которой требуются значи-

тельные финансовые ресурсы, 
если идти лобовым путем. Одна-
ко охотников за легкой добычей 
огорчу: согласно законам нашей 
страны авторское право всту-
пает в силу по факту создания 
объекта интеллектуальной собс-
твенности, поэтому, чтобы потом 
не оправдываться перед судом 
и антимонопольной службой, 
лучше чужие идеи без спроса 
не брать.

Формула 
«ноу-хау»

Все права защищены. «Спо-
соб мотивации покупателей за 
счет применения в деятельнос-
ти предприятий особых чеков, 
купонов, жетонов и любых иных 
информационных носителей, 
выполняющих функцию ус-
ловного платежного средства, 
предназначенных для оказания 
дополнительных услуг, в том 
числе для участия в специаль-
ных казино, игровых автоматах и 
лотереях, расположенных на той 
же торговой территории».

Говоря теперь уже нормаль-
ным языком, можно в супер-
маркетах, на автозаправках и 
пр. установить «игральные ав-
томаты», в которых будут разыг-
рываться не реальные деньги, а 
условное платежное средство. 
При достижении некого поро-
гового уровня оно может обме-
ниваться на настоящие деньги. 
Кроме того, на некоторые суммы 
условного платежного средства 
торговой организацией могут 
оказываться дополнительные 
услуги. При прочих равных усло-
виях конкуренции среднестатис-
тический покупатель с высокой 
степенью вероятности пойдет 
туда, где помимо одноименной 
продукции и за ту же самую 
цену ему будет предложена 
бесплатная возможность испы-
тать судьбу. Мы все оказались 
свидетелями, насколько сильна 
мотивация азарта в различных 
игральных заведениях. Это вы-
звало настоящую эпидемию в 
стране. Государственной Думе 
пришлось даже принимать со-
ответствующие меры. Поскольку 
последние законодательные 
инициативы накладывают на 
весь игорный бизнес серьез-
ные ограничения, это лишь 
усилит эффективность данной 
стратегии. Условное платежное 
средство целесообразно вру-
чать покупателю двумя способа-
ми: на кассе или же в качестве 
элемента рекламной кампании 
- вблизи чужих торговых пло-
щадок. Вполне возможно, что 
для некоторых читателей данная 
латеральная технология выгля-
дит еще несколько непонятной. 
Но она достаточно изящна, не 
противоречит существующему 
законодательству и фактически 
не обманывает покупателя. 

Эта стратегия – грозное средс-
тво в борьбе за контроль над 
рынком. Самое страшное для 
торгующей в розницу структуры 
- когда вблизи ее торговой пло-
щадки будет распространяться 
условное платежное средство 
конкурента. Это может оказаться 
концом бизнеса. Но таковы пра-
вила игры и мораль современно-
го экономического устройства. 
Побеждают лучшие.

Нестандартное мышление
Часто мы ищем сенсации где-то за линией горизон-
та, повинуясь неписаному закону: «Там хорошо, где 
нас нет». Пришедший издалека кажется нам более 
симпатичным, благородным и умным, чем тот, кто 
годами находится рядом. Преклоняемся перед за-
морскими авторитетами, а своих - не замечаем, не 
ценим. Замыленный взор обывателя уже не видит ни 
удивительных вещей, ни людей, которые находятся 
рядом. В своем Отечестве пророков быть не может по 
определению. Гении и пророки чахнут, превращаясь 
в чудаков или очередных городских сумасшедших. И 
уже не радует обывательский глаз ни окружение, ни 
даже собственное изображение в зеркале. Прячемся 
от назойливых вопросов в бытовой суете. Работой 
оправдываем свою жизнь. А боязнь смерти - необхо-
димостью воспитания детей. Внутренний голос топим в 
вине. Жизнь становится серой, радость - мимолетней. 
Эх, а за рекою трава кажется зеленее, а в чужом саду 
яблочки – слаще… Так и живем. До чего же скучно. 
На днях мой гениальный товарищ отпраздновал свой 
очередной день рождения. Слава богу, он жив-здоров. 
Только это и радует. Ничего в жизни Шмидта до сих 
пор не изменилось. Не нужны обществу его идеи.


