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Понятие «гостеприимство» берѐт свое 
начало в латинском языке, где существи-
тельное «hospice» обозначало «место раз-
влечения или приюта». Использование 
термина «индустрия гостеприимства» 
подразумевает традиционно известное 
«гостиничное и ресторанное хозяйство». 

Услуги гостеприимства связаны с пре-
доставлением размещения, коммерческим 
снабжением продовольствием и обеспече-
нием отдыха и могут быть классифициро-
ваны как центры прибыли (например, гос-
тиницы и рестораны) или центры затрат 
(осуществление питания работников 
предприятия). Предложение услуги состо-
ит как из материальных, так и нематери-
альных компонентов, которые создаются и 
управляются производителем с целью 
удовлетворения нужд потребителя. 

Потребители услуг гостеприимства 
формируют иерархию нужд и ожиданий,  
и это имеет отношение к восприятию как 
стандартизированных продуктов («фаст-
фуд»), так и персонифицированных (вы-
ходные или отпуск, проводимые в отеле  
и оплачиваемые по средней и высокой 
рыночной цене). При оказании персони-
фицированных услуг акции по продвиже-
нию, такие как реклама и раздача бро-
шюр, могут стимулировать заказ в пись-
менном виде или по телефону, но в обоих 
случаях главное взаимодействие потреби-
тель—производитель происходит в момент 
потребления услуги, где эффективность еѐ 
доставки, особенно поведение обслужи-
вающего персонала, является критиче-
ским фактором, определяющим удовле-
творѐнность потребителя. 

Рассмотрим среду, в которой действуют 
менеджеры предприятий индустрии гос-
теприимства. Многие производственные 
проблемы возникают из-за неполного 
осознания последствий оказания услуг. 
Поскольку период потребления услуг мо-
жет варьироваться от нескольких минут 
для «фаст-фуда» до нескольких дней и но-
чей при проведении отдыха в отеле, то 
взаимодействия потребитель—
производитель будут очень разнообраз-
ными и сложными. Неизбежно нужды и 
ожидания потребителя будут различаться 
в зависимости от ситуации, обстоятельств, 

 
 
 

DEVELOPMENT OF HOSPITALITY 

INDUSTRY RELATIONS 

MARKETING IN THE MODERN 

CONTEXT 

 

 

LAYKO М. YU., ILINA Е. L.,  
LATKIN А. N. 

 
 
 

В статье рассматриваются пробле-
мы разработки и имплементации 
стратегии маркетинга взаимоотноше-
ний в современной индустрии госте-
приимства, исследуются факторы, по-
ложительно и отрицательно влияю-
щие на исследуемые процессы, выде-
ляются наиболее значимые компо-
ненты стратегии маркетинга взаимо-
отношений применительно к сфере 
гостеприимства. 

 
 
The article examines the problems of 

hospitality industry relations marketing 
design and implementation, studies the 
factors, having positive and negative ef-
fects on studied processes and singles 
out the most significant components of 
relations marketing with respect to hos-
pitality industry. 

 
 
Ключевые слова: индустрия госте-

приимства, стратегия маркетинга. 
 
 
Keywords: hospitality industry, mar-

keting strategy. 

 
 
УДК 338.483.13 + 339.138 
 



ВЕСТНИК СГУТиКД * 2010 * № 3 (13)  

 

 47 

расходов и других личных факторов, 
влияющих на принятие решения  
о покупке. С точки зрения производителя 
легче упорядочить и контролировать 
стандартизированные продукты, особенно 
если может быть разработана технология, 
позволяющая ограничить количество дей-
ствий, предпринимаемых по усмотрению 
работников, в процессе производства. Эти 
и другие переменные, которые влияют на 
удовлетворение потребителя, подчѐрки-
вают необходимость эмпирического ис-
следования, фокусирующегося на поведе-
нии потребителей и производителей услуг 
гостеприимства в различных обстоятель-
ствах. 

Услуги гостеприимства имеют как 
функциональную, так и эмоциональную 
стороны. Потребитель в первую очередь 
стремится удовлетворить основные функ-
циональные (физиологические) потребно-
сти, такие как голод и жажду. Эти потреб-
ности в свою очередь сопровождаются бо-
лее сложными эмоциональными (психо-
логическими) потребностями: индивиду-
альностью, положением в обществе, безо-
пасностью. Психологические потребности 
могут определяться ожиданиями потреби-
теля, опирающимися на его жизненный 
стиль и предшествующий опыт, и быть 
мотивированы настойчивым стремлением 
получить статус более высокой социаль-
ной группы. 

Потребности клиентов требуют немед-
ленной реакции производителя услуг гос-
теприимства. Если они не удовлетворены, 
то это влечѐт за собой жалобы и, как след-
ствие, может привести к физиологическо-
му дискомфорту или запустить психологи-
ческий механизм самозащиты. Чрезвы-
чайно важны последовательность и каче-
ство предоставляемых услуг, так как у по-
требителя слишком мало или вообще нет 
возможности контролировать среду, в ко-
торой происходит потребление. Эффек-
тивность услуг часто неустойчива из-за 
длительного производственного процесса 
и колебаний спроса, которые происходят  
в течение дня, недели, месяца, года. 

Взаимодействия в процессе оказания 
услуг гостеприимства по своей природе 
коротки и разнообразны с некоторой сте-
пенью формальности, зависящей от си-
туации и личностей, участвующих в этом 
процессе. Каждый потребитель имеет свой 
уникальный набор представлений относи-
тельно роли обслуживающего персонала  
в процессе оказания услуг. Если эти пред-

ставления не совпадают с реальной ситуа-
цией, потребитель может почувствовать 
себя неудовлетворѐнным, хотя и не подаст 
вид, если причина не была настолько 
серьѐзной, чтобы жаловаться. Например, 
невербальные сообщения обслуживающе-
го персонала, касающиеся ожидаемых 
чаевых, могут стать причиной раздраже-
ния или смущения посетителя. Такого ро-
да неудовлетворение вряд ли станет из-
вестно руководству предприятия. 

Удовлетворение потребителя возникает 
из различного рода опыта и общения при 
получении услуг, что является само по се-
бе уникальным явлением для каждой си-
туации. Как было отмечено, период ис-
пользования услуг гостеприимства может 
варьироваться от нескольких минут до не-
дели и более. Потребление во время дли-
тельного промежутка требует более слож-
ной и совершенной формы потребитель-
ской оценки. Это происходит потому, что 
удовлетворение от получения услуг связа-
но с аккумулированием большого количе-
ства впечатлений от последовательных  
и обычно кратковременных взаимодейст-
вий. Процедура оценки должна справ-
ляться с этой сложностью и обеспечивать 
потребителю осознание степени удовле-
творѐнности в целом от полученного об-
служивания. 

Поскольку услуги гостеприимства 
обычно потребляются в момент производ-
ства, постольку потребитель становится 
вовлечѐнным в производственный про-
цесс. Это происходит потому, что у потре-
бителя заранее формируются определѐн-
ные потребности и представления о про-
дукте и среде, в которой будет происхо-
дить обслуживание. Способность произво-
дителя контролировать и регулировать 
производство и предоставление услуг за-
висит от степени использования адекват-
ных контролирующих процедур и коррек-
тивных мер. Когда обслуживание проис-
ходит в течение длительного периода, в 
отеле необходимо проводить постоянный 
контроль с целью минимизации изменчи-
вости услуг. 

Менеджеры в индустрии гостеприимст-
ва должны понимать динамику взаимо-
действия в процессе оказания услуг и 
осознавать важность результатов отбора, 
найма и обучения персонала. Из-за сильно 
персонифицированной формы взаимодей-
ствия при предоставлении услуг гостепри-
имства обостряется проблема непостоян-
ства качества оказания услуг. Например, 
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если гость прибыл утомлѐнным после дли-
тельного путешествия, портье должен 
уметь распознать такое психологическое 
состояние и правильно на него отреагиро-
вать. Важность такого поведения заключа-
ется в том, что первоначальное взаимо-
действие играет основную роль в форми-
ровании первого впечатления. 

Деятельность предприятий в индустрии 
гостеприимства характеризуется высоки-
ми постоянными издержками и чувстви-
тельными к изменениям показателями 
прибыли. Такая ситуация особенно ярко 
проявляется в случае нерегулярного биз-
неса, что может привести к нестабильно-
сти краткосрочных продаж. Чтобы мини-
мизировать подобные эффекты, напри-
мер, в период спада спроса на услуги гос-
тиницы, используется сокращение издер-
жек для проникновения на новые рыноч-
ные сегменты и увеличения производи-
тельности и прибыльности. Услуги госте-
приимства не могут храниться как произ-
водственные товары и, следовательно, до-
ход, который мог бы быть получен от про-
данных блюд в ресторане и номеров в гос-
тинице в конкретный период, не может 
быть возмещѐн. Подобным образом нель-
зя абсолютно точно перенести имеющийся 
опыт по производству и продаже про-
мышленных товаров на гостиничные и 
ресторанные услуги. Например, атмосфера 
и обслуживание в ресторане будут зави-
сеть от потребителей, которые находятся в 
нѐм в данный момент. Слишком большое 
или слишком малое количество посетите-
лей может создать нежелательное впечат-
ление. Если ресторан переполнен и при 
этом возникает конфликтная ситуация, 
менеджер может лишь предложить ком-
пенсацию раздосадованному посетителю, 
воспоминание же от неудовлетворитель-
ного обеда не может быть стѐрто. 

Производственные отрасли и сфера ус-
луг имеют различные характеристики свя-
зи потребитель—производитель. Около 
90 % персонала организаций сферы услуг 
напрямую контактируют с потребителями 
по сравнению с 10 % в промышленности. 
Отличительная направленность предос-
тавления услуг означает, что теории и ме-
тоды управления, разработанные в про-
мышленности, могут иметь ограниченное 
применение к проблемам управления в 
сфере услуг. Поэтому логично, что основ-
ное внимание при исследовании потреби-
телей в индустрии гостеприимства уделя-
ется моменту одновременного производ-

ства и потребления услуги, где сконцен-
трированы взаимодействия между потре-
бителем и производителем. 

Различие между промышленными то-
варами и услугами часто основывается на 
традиционной точке зрения, что «товары 
производятся, а услуги оказываются».  
Это довольно жѐсткая и бесполезная гра-
ница по сравнению с другой точкой зре-
ния, по которой продукты и услуги имеют 
одновременно как материальные, так и 
нематериальные характеристики. Кроме 
того, у них есть общая цель (удовлетворять 
потребности потребителя), а различие ос-
новано только на том, как возникает это 
удовлетворение: из различных комбина-
ций материальных (физических) и нема-
териальных (эмоциональных) свойств. 

Другое мнение гласит, что потребитель 
услуг гостеприимства ищет выгоду в фор-
ме удовлетворения потребностей безотно-
сительно к тому, материален продукт или 
нет. Чтобы проиллюстрировать данное 
высказывание, приведем пример обслу-
живания в ресторане. Данное обслужива-
ние характеризуется взаимодействием по-
требителя и производителя, которое одно-
временно материально (это вкус пищи и 
персональное обслуживание официантом) 
и нематериально (эмоциональная реакция 
на интерьер и качество меблировки).  
Отсюда возникает термин «продукт обще-
ственного питания» как сумма всего полу-
ченного опыта и впечатлений при посе-
щении ресторана. 

Впечатление, полученное от пребыва-
ния в гостинице, является композицией 
многих видов деятельности и взаимодей-
ствий, каждый из которых имеет физиче-
ское и эмоциональное содержание. Такая 
точка зрения предусматривает, что потре-
битель постоянно оценивает продукт, 
суммируя свои индивидуальные оценки, 
чтобы в конце пребывания оценить общее 
полученное впечатление и удовлетворен-
ность от произведѐнных затрат. 

Иначе определить гостиничный про-
дукт можно как комплекс физических 
продуктов (еда, напитки и гостиничные 
номера) и связанных с ними элементов 
услуг. Такой аспект также подчеркивает 
важность нематериальных составляющих 
продукта (имидж и атмосфера, эмоцио-
нально воздействующие на потребителя). 

Целесообразно выделить следующие 
пять факторов, которые могут воздейство-
вать на степень удовлетворения потреби-
теля гостиничным продуктом: 
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— месторасположение — географиче-
ское удобство, доступность, привлекатель-
ность окружающих районов, отсутствие 
раздражающих факторов (шум городского 
транспорта); 

— удобства — гостиничные номера, рес-
тораны, бары, функциональные помеще-
ния и бизнес-центры, разнообразное  
по типу и размерам оборудование для от-
дыха и рекреации; 

— обслуживание — доступность и ши-
рокий ассортимент гостиничных услуг  
в сочетании с необходимым оборудовани-
ем, а также их стиль и качество, выражен-
ные в формальности/неформальности 
общения гостей и обслуживающего персо-
нала, степени личного внимания, скорости 
и эффективности; 

— имидж — как воспринимается гости-
ница с точки зрения индивидуальных и 
групповых клиентов. Имидж выступает 
частично функцией расположения, техни-
ческих возможностей и обслуживания,  
а кроме того, зависит от имени, репутации, 
внешнего вида, атмосферы и других ассо-
циаций; 

— цена — ценность гостиницы в денеж-
ном выражении создается путѐм анализа 
расположения, технических возможно-
стей, обслуживания, имиджа и удовлетво-
рѐнности потребителей от тех или иных 
компонентов гостиничного продукта. 

Несмотря на то, что представленное пе-
речисление специфических факторов, 
воздействующих на удовлетворѐнность 
потребителей, даѐт полезную информа-
цию, всѐ же требуется проверка на прак-
тике. 

Конкуренция в гостиничной индустрии, 
достигшая в последние десятилетия XX в. 
рубежей нашей страны, ввела в обиход 
специалистов новые понятия, характери-
зующие рыночные реалии. Кроме лекси-
ческих изменений, проникновение ры-
ночных механизмов на территорию со-
циалистического государства способство-
вало существенному изменению поведе-
ния потребителей; появившийся выбор 
позволил им в значительно большей, чем 
это было возможно ранее, степени влиять 
на действия производителей гостиничных 
услуг. Безусловно, ситуация в различных 
регионах России складывается не одина-
ковая. В настоящее время можно с уверен-
ностью говорить о полноценном действии 
рыночных механизмов на гостиничном 
рынке только в некоторых регионах стра-
ны, среди которых лидерство принадле-

жит, по мнению большинства специали-
стов, Москве. Однако от понимания новой 
реальности до готовности жить по диктуе-
мым ею законам лежит определѐнная дис-
танция. Ограничение конкуренции на 
рынке гостиничных услуг, сдерживаемой 
по причине невысоких темпов развития 
этой сферы, отсутствие практических ме-
ханизмов защиты прав потребителей, 
низкая культура управления и слабая 
профессиональная подготовка персонала 
— всѐ это не способствует формированию 
устойчивой потребности в исследовании 
рынка и планировании действий на нем с 
учѐтом полученных данных. Нестабиль-
ность общей ситуации в стране в период 
экономического кризиса, не позволяющей 
широко внедрять методы научного про-
гнозирования, служит дополнительным 
сдерживающим фактором и поводом для 
оправдания собственного неверия в «нау-
ку», чем отличаются некоторые руководи-
тели гостиничных предприятий. 

Однако времена меняются, и логика 
этих изменений лежит в русле общемиро-
вого потока. На наиболее насыщенных ре-
гиональных гостиничных рынках нашей 
страны постоянно растѐт интерес руково-
дителей и работников управленческого 
звена гостиничных предприятий к марке-
тинговой деятельности. Маркетинг помо-
гает управленцам взглянуть на работу гос-
тиницы с позиции клиента. Для этого спе-
циалисты по маркетингу проводят оценку 
влияния степени удовлетворѐнности гос-
тей обслуживанием в конкретном отеле на 
эффективность его деятельности. 

Маркетинг сервиса более сложен по 
причине нематериальности понятия «ус-
луга». Для гостиницы важно, чтобы услуги 
оказывались адресно; это значит, что каж-
дая предоставляемая услуга должна соот-
ветствовать ожиданиям клиента, которого 
гостиница надеется привлечь и обслужить. 
Иначе гость будет разочарован или дез-
ориентирован. Например, сопровождение 
до номера может удивить и даже смутить 
гостя отеля экономического класса. С дру-
гой стороны, гости отеля категории 
«люкс» почувствуют себя обманутыми, 
если не обнаружат круглосуточного об-
служивания в номерах. 

Если маркетинг отеля проводится гра-
мотно, то его имидж и позиция по отно-
шению к конкурентам становятся на-
столько ясными, а специфика услуг на-
столько узнаваемой, что клиент воспри-
нимает логотип (или торговую марку)  
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отеля как гарантию определѐнного уровня 
качества. 

Гостеприимство — это нечто иное, чем 
содержимое тарелки или оборудование 
номера Оно учитывает малейшие нюансы, 
связанные с пребыванием гостя, оправды-
вая и даже несколько превосходя его ожи-
дания. Гостеприимство должно отражать 
индивидуальность отеля. Развитие этой 
индивидуальности начинается с атмосфе-
ры, формируемой личностью владельца 
или директора, и завершается манерой 
обслуживания, присущей персоналу этого 
заведения. Но эти понятия относятся  
к области чувственного восприятия, а зна-
чит, труднее поддаются тиражированию  
в случае успеха или корректировке в слу-
чае неудачи. 

В современной индустрии гостеприим-
ства особую важность приобрѐл маркетинг 
взаимоотношений. Опытные специалисты 
по маркетингу постоянно работают над 
установлением надѐжных отношений  
с ценными клиентами, дистрибьюторами, 
поставщиками. Они создают прочные эко-
номические связи, гарантируя другой сто-
роне разумные цены, обещая и всегда по-
ставляя высококачественные товары, пре-
доставляя хорошее обслуживание. В на-
стоящее время маркетинг всѐ более отка-
зывается от стремления выжать по макси-
муму прибыль из каждой отдельной сдел-
ки и всѐ более тяготеет к установлению 
максимально взаимовыгодных и долго-
срочных связей с потребителями и парт-
нѐрами по бизнесу. 

Маркетинг взаимоотношений особенно 
уместен, когда гостиница имеет дело  
с клиентами, способными наиболее силь-
но повлиять на судьбу компании. Во мно-
гих случаях львиная доля доходов посту-
пает от сравнительно небольшой группы 
клиентов. Поэтому служащие, работаю-
щие с этими «ключевыми» клиентами, не 
должны ограничивать своѐ общение с ни-
ми только телефонными звонками, когда, 
по их мнению, наступило время размеще-
ния очередного заказа. Им следует посто-
янно быть в курсе дел каждого солидного 
клиента, знать обо всех его проблемах и 
быть всегда «готовыми к услугам». Для 
этого они должны постоянно звонить им, 
наносить визиты, стараться помочь сове-
том в делах, время от времени приглашать 
в ресторан, чтобы «вместе отдохнуть и не-
много отвлечься», и вообще проявлять 
живой интерес к клиенту как к личности. 

Несомненно, в будущем значение мар-
кетинга взаимоотношений в индустрии 
гостеприимства будет только возрастать. 
Уже сейчас большинство компаний при-
ходит к выводу, что они могут извлечь 
больше прибыли из ресурсов, вложенных  
в сделки с постоянными клиентами, чем 
из тех же средств, потраченных на при-
влечение новых. Это, помимо всего проче-
го, во многом объясняется возможностью 
продаж постоянным клиентам сопутст-
вующих товаров и услуг, которые стано-
вятся необходимы им после приобретения 
основной продукции. Поэтому все больше 
и больше компаний в отношениях с посто-
янными клиентами переходят к стратеги-
ческому партнѐрству, умело пользуясь для 
этого маркетингом взаимоотношений.  
В отношении клиентов, которые приобре-
тают дорогостоящие, сложные продукты, 
такие, например, как помещение и обору-
дование для проведения конференций и 
больших собраний, сделанная ими покуп-
ка становится лишь основой для установ-
ления дальнейших взаимовыгодных от-
ношений. Поэтому значение маркетинга 
взаимоотношений (хотя он возможен да-
леко не в каждой ситуации, связанной с 
бизнесом) в индустрии гостеприимства 
становится особенно существенным. 

Важное мероприятие в программе мар-
кетинга взаимоотношений гостиничных 
предприятий — установление обратной 
связи с клиентами. Однако нередко благие 
намерения, подразумеваемые под этим 
процессом, приводят к противоположному 
результату. Если гостиницы действитель-
но заинтересованы в обратной связи с гос-
тями, почему они тогда настолько затруд-
няют этот процесс для клиентов? 

Ниже мы приводим пять типичных 
ошибок при организации обратной связи 
и даѐм рекомендации по их устранению. 

1. Запрашивание обратной связи 
по неверным атрибутам. Форма для 
обратной связи может содержать совер-
шенно правильные вопросы о скорости 
регистрации, чистоте номера и т. д. Одна-
ко при этом глазок в двери может оказать-
ся на достаточно большой высоте, что су-
щественно для людей маленького роста.  
В этом случае как такой клиент сможет 
последовать совету администрации гости-
ницы посмотреть в глазок, прежде чем от-
крыть дверь, если глазок находится выше 
его головы? 

Клиенты могут поставить высшие оцен-
ки атрибутам, которые владельцы  
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гостиничных предприятий считают важ-
ными, и оставаться неудовлетворѐнными, 
поскольку в форме для обратной связи 
может не оказаться нескольких атрибутов, 
важных для самих клиентов. Если сотруд-
ники гостиниц хотят действительно удов-
летворить пожелания клиентов, необхо-
димо узнать, что гости считают важным,  
и попросить их оценить услуги предпри-
ятия по этим атрибутам. 

2. Недостаточно места для ком-
ментариев. В дополнение к просьбе оце-
нить предложенные атрибуты по цифро-
вой шкале многие формы для обратной 
связи призывают клиентов оставить свои 
комментарии. 

Просьба к клиентам оставить ком-
ментарии является ключевым элемен-
том правильно разработанной формы 
для обратной связи. Располагая доста-
точным пространством, гости нередко 
приводят ценные обширные коммента-
рии. Однако бесполезно просить о ком-
ментариях и не предоставлять для них 
достаточного места. 

3. Нет времени подумать об об-
ратной связи. Нередки случаи, когда во 
время проведения телефонных опросов 
люди просят интервьюера позвонить им 
на следующий день, чтобы они могли по-
думать над вопросами и предоставить бо-
лее квалифицированную информацию,  
и получают отказ. Обратная связь требует-
ся только от тех, кто может обеспечить еѐ 
немедленно. 

Некоторые люди могут мгновенно вос-
становить в памяти определѐнную инфор-
мацию, другим нужно время на обдумы-
вание. Какой бы метод ни использовался 
для получения обратной связи, клиентам 
необходимо предоставить достаточное 
время для размышления над вопросами. 
Качество полученной при этом обратной 
связи заслуживает дополнительного вре-
мени. 

4. Причинение неудобства кли-
ентам. В качестве примера можно при-
вести форму для обратной связи в виде 
почтовой карточки, содержащей просьбу 
ответить на несколько вопросов. На кар-
точке отмечено, как важна эта обратная 
связь, и оставлено напоминание: «Не за-

будьте приклеить марку перед тем, как 
опустить в почтовый ящик». 

Очень мало людей заполняют формы 
для обратной связи, если они подразуме-
вают какой-то платѐж; большинство не 
утруждают себя заполнением анкет, если 
они должны заплатить за эту «привиле-
гию». Для увеличения количества и по-
вышения качества получаемой обратной 
связи, необходимо максимально облегчить 
действия клиента. Если просить неудовле-
творѐнных потребителей самим себе при-
чинить неудобство во время информиро-
вания о жалобах, то этим им дают ещѐ 
один повод для жалоб! 

5. Отсутствие обещанного реаги-
рования на обратную связь. Предло-
жение связаться с клиентами и обсудить 
их жалобы является важным компонентом 
современных комплексных услуг.  
Это предложение говорит потребителям  
о важности их обратной связи и желании 
владельцев гостиничных предприятий на-
ладить бизнес. Такое доказательство обес-
покоенности персонала гостиницы помо-
гает сохранить клиентов, которые в про-
тивном случае могут выбрать другой 
отель. Но если обещание связаться с кли-
ентом не выполняется, рейтинг гостиницы 
понижается в глазах клиентов больше, чем 
если бы такого обещания не было вообще. 
Не нужно обещать связаться с недоволь-
ными клиентами, если действительно не 
собираться этого делать. 

Специалисты, занятые в индустрии 
гостеприимства, должны ориентировать-
ся на клиента, так как клиенты — состав-
ная часть той продукции, которую они 
предлагают на рынке. Разница между 
довольными и неудовлетворѐнными по-
требителями часто определяется «всего» 
лишь тем, как вы отвечаете по телефону, 
как приветствуете своих посетителей, как 
решаете проблемы других гостей, как 
налаживаете обратную связь с клиента-
ми. Маркетинг взаимоотношений побу-
ждает каждого сотрудника компании 
«думать, постоянно помня о клиенте» и 
делать всѐ, чтобы создать более высокую 
потребительскую ценность предлагаемых 
услуг и добиться удовлетворения запро-
сов потребителя. 
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