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версальных методических ре+

шений, что представляет собой,

однако, сложности временного

характера, и группу новых, гораз+

до более существенных факто+

ров, которые способны в прин+

ципе ограничить возможности

использования ориентированно+

сти на индивидуального клиен+

та как новой маркетинговой

платформы взаимодействия.

Вначале важно провести гра+

ницы индивидуального марке+

тинга. В более ранних работах2

все предприятия, ориентирую+

щиеся на индивидуального за+

казчика (ПОИЗ), были нами по+

делены на три группы, в зависи+

мости от глубины индивидуали+

зации во взаимоотношениях

с клиентом (рис.).

Если рассматривать распро+

страненность этой концепции

с точки зрения ориентированно+

сти на индивидуального клиен+

та, релевантные предприятия

можно разделить на три группы

с максимальной степенью выра+

женности ожиданий индивиду+

ального клиента на предприяти+

ях первой группы. Под предпри+

ятием, ориентированным на ин+

Идея формирования индивиду+

альных отношений с клиентом

подавляющим большинством ав+

торов видится как новая парадиг+

ма маркетинга очень недалекого

будущего. Продолжающийся

процесс появления целого ряда

новых рынков и новых ниш на

традиционных рынках, где пред+

лагается индивидуальный про+

дукт, может являться тому под+

тверждением, и тенденции в этой

области и преимущества от по+

добной формы взаимодействия

воспринимаются чаще всего как

неоспоримые. Подавляющее

большинство коллег – среди

наиболее известных Ф. Котлер –

небезосновательно полагают,

что парадигма ориентированно+

сти на сегмент будет заменена па+

радигмой ориентированности на

индивидуального клиента1.

С учетом собственного прак+

тического опыта стоит, однако,

признать, что преимущества

в области маркетинга и продаж,

основанные на внедрении инди+

видуального подхода могут

с лихвой нейтрализоваться из+

держками и проблемами разно+

го характера в области создания

индивидуального продукта. По+

тому определенная эйфория

коллег+маркетологов меркнет,

если рассматривать данный под+

ход в более широком управлен+

ческом контексте. В данной ра+

боте дискуссия о влиянии этой

концепции на результаты дея+

тельности компании останется

за скобками. С учетом послед+

них тенденций в прикладной

и научной областях видится

важным обратить внимание на

проблему формирования уни+
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