
 

 

 

 

 

 157 

НАУЧНЫЙ 

ЖУРНАЛ 

СЕТЕВОЙ 

Овчаренко Н.П., Галенко Е.В., Бабин С.С. 
Маркетинговые аспекты дифференцированного  
обслуживания гостей в отеле 

 
 
 

УДК 33.08.00.05         EDN: WYZAWI 
DOI: 10.5281/zenodo.7404195 

ОВЧАРЕНКО Наталья Петровна 
Дальневосточный федеральный университет (Владивосток, РФ) 
кандидат технических наук, доцент; е-mail: ovcharenkon@mail.ru 

 
ГАЛЕНКО Елена Васильевна 

Дальневосточный федеральный университет (Владивосток, РФ) 
кандидат исторических наук, доцент; е-mail: galenko_tgey@mail.ru 

 
БАБИН Сергей Сергеевич 

Дальневосточный федеральный университет (Владивосток, РФ) 
магистр; e-mail: babin.ss@dvfu.ru 

 

МАРКЕТИНГОВЫЕ АСПЕКТЫ ДИФФЕРЕНЦИРОВАННОГО  
ОБСЛУЖИВАНИЯ ГОСТЕЙ В ОТЕЛЕ 

 
Персональное отношение к потребителю всегда была одной из основ индустрии гос-
теприимства. Однако цифровизация, пандемия и развитие гостиничной индустрии 
бросили новые вызовы отрасли, стимулируя ее к модернизации подхода к обслужива-
нию гостей, предоставлению wow-эффекта при создании впечатлений. Если раньше 
запросы были относительно однотипными, присутствовал один подход ко всем гос-
тям, то сейчас это не работает, и необходим индивидуальный характер предложе-
ний. На сегодняшний день возникает необходимость отойти от традиционных про-
даж к построению «отношений» с гостями. В процессе работы применялся комплекс 
методов, моделей и теорий таких как: теория мотивации Альдерфера–Маслоу, мо-
дель потребительского поведения, модель Абеля. Начальное исследование показало, 
что на практике отели сталкиваются с неготовностью обеспечить гостю индиви-
дуальное обслуживание, хотя количество таких путешественников стремительно 
растет. В работе показаны современные маркетинговые подходы для дифференциро-
ванного обслуживания гостей в отеле, разработан алгоритм внедрения полноценного 
индивидуального подхода, представлена трехмерная система Абеля и теория ERG в 
разрезе индивидуального гостиничного продукта. 
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MARKETING ASPECTS OF DIFFERENTIATED SERVICE FOR GUESTS IN THE HOTEL 
 

Abstract. Personal attitude to the consumer has always been one of the foundations of the 
hospitality industry. However, digitalization, the pandemic and the hotel industry development 
have thrown new challenges to the industry, stimulating it to modernize its approach to guest 
service, providing a wow effect when creating experiences. If earlier requests were relatively 
the same, there was one approach to all guests, now this does not work, and an individual na-
ture of the proposals is needed. Today, there is a need to move away from traditional sales to 
building “relationships” with guests. In the process of work, a set of methods, models and theo-
ries were used, such as: Alderfer-Maslow's motivation theory, consumer behavior model, Abel's 
model. Initial research has shown that in practice hotels face a reluctance to provide personal-
ized service to the guest, although the number of such travelers is growing rapidly. The article 
shows modern marketing approaches for differentiated guest service in a hotel, develops an 
algorithm for implementing a full-fledged individual approach, presents the three-dimensional 
Abel system and the ERG theory in the context of an individual hotel product. 
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Введение 
Индустрия гостеприимства – отрасль 

экономики, которая дает синергию с род-
ственными отраслями, специализирующими-
ся на обслуживании потребителей: туристские 
компании, гостиницы, предприятий питания и 
торговли, транспорта, индустрия развлечений, 
профильные образовательные учреждения. 
На нее приходится около 10,4% мирового ВВП 
и более 5% всех налоговых поступлений1. В 
настоящее время мировой гостиничный ры-
нок насчитывает более 700 тыс. отелей по 
всему миру (более 16,4 млн гостиничных но-
меров). При этом общее количество номеров 
продолжает расти и увеличивается в среднем 
на 3–4% в год, что свидетельствует о стабиль-
ной динамике увеличения количества объек-
тов размещения1. Данные показатели свиде-
тельствуют о развитии этой отрасли экономи-
ки и наличии жесткой конкуренции. Кроме 
общих факторов, которые оказывают влияние 
на конкурентоспособность предприятия, на 
передний план выходят: индивидуальное об-
служивание, наличие wow-эффектов, т.е. пер-
воклассный, предупредительный сервис. 
Вспышка коронавируса усилила это направле-
ние – потребители отказываются от прежнего 
образа жизни, формируют новые покупатель-
ские привычки, потребительское мышление и 
отдают предпочтение качеству, экологичности 
и «статусности» [2, 7]. 

Анализ публикаций по проблематике  
исследования 

Теоретической базой исследования по-
служили работы отечественных и зарубежных 
авторов, нормативно-правовые акты, эконо-
мико-статистические данные, материалы сети 
Интернет. Основными источниками информа-
ции по теме гостиничного сервиса и качеству 
его предоставления являются публикации 
следующих авторов: И.А. Аренков, Ю.В. Кры-
лова, В.П. Гончарова, Т.Л. Тимохина, Е.А. Ба-
лашова, М.В. Кобяк, Н.С. Морозова, С.П. Мас-

 
1 STATISTA – сайт мировой статистики. URL: 

https://www.statista.com/statistics/233223/travel-and-
tourism--total-economic-contribution-worldwide/ 

лихова, В. Васильева, Л. Семенова и др., кото-
рые показывают важность сервиса при предо-
ставлении услуг. 

Маркетинговым аспектам сервисного 
обслуживания и персонификации посвящены 
работы таких авторов, как Л.Н. Стребкова, 
М.Л. Некрасова, И.А. Романова, С.Н. Апенько, 
Л.В. Баумгартен, и др., которые дают понима-
ние значимости маркетинга в деятельности 
гостиничного предприятия, раскрывают де-
финицию «услуги» и их особенности. 

При анализе особенностей консьерж-
услуг были использованы работы М.Н. Беляе-
ва, Е.Н. Бандурина, Л.С. Алидема, Р. Шерман, 
К. Джиованни, М. Мастейна, А. Гусева, Ж. Пя-
тирикова, которые раскрывают значение кон-
сьерж-услуг в современном мире.  

Вопросу потребительской ценности 
услуг и потребительскому поведению посвя-
щены работы многих исследователей, среди 
которых Е.В. Сологуб, М. Гонринг, К. Аль-
дерфер, А. Маслоу и др. 

Гостиничный рынок характеризуется 
наличием большого числа групп потребите-
лей, отличающихся друг от друга вкусами, 
предпочтениями, уровнем доходов. И даже 
если эти группы представляют потребителей 
одного отеля, то мотивация приобретения 
гостиничного продукта различна. Например, 
клиентами одного и того же отеля могут яв-
ляться бизнесмены, путешествующие туристы 
и участники конференций. Очевидно, что мо-
тивы и цели их покупок, требования к одному 
и тому же продукту отеля будут очень сильно 
отличаться. То есть, если раньше запросы бы-
ли относительно однотипными, на впечатле-
ния особо не обращали внимание, присут-
ствовал один подход ко всем гостя, то сейчас 
это не работает, и необходим индивидуаль-
ный характер предложений.  

Таким образом, подходы к организации 
сервисного обслуживания различаются: мас-
совое обслуживание характеризуется одина-
ковым подходом ко всем потребителям; диф-
ференцированный подход – выделение целе-
вых сегментов и обслуживание в соответствии 



 

 

 

 

 

 160 

В РОССИИ 

И ЗА РУБЕЖОМ 

СЕРВИС 

Т. 16, No. 5 (102) 

2022 

с потребностями; индивидуальный подход – 
это выход за пределы стандартов, построение 
модели «конкретный гость – соответствующее 
обслуживание». 

До настоящего времени, согласно мар-
кетинговой теории, существовали два основ-
ных подхода к обслуживанию на рынке – не-
дифференцированный и дифференцирован-
ный. Индивидуальный подход – является но-
вым направлением и выходит из определения 
дифференцированного [3]. 

Стратегия дифференциации становится 
привлекательной и с точки зрения конкурен-
ции в тот момент, когда запросы и предпочте-
ния потребителей становятся индивидуаль-
ными и не могут более удовлетворяться стан-
дартными услугами. Чтобы стратегия диффе-
ренциации была успешной, гостинице необ-
ходимо изучать запросы и поведение потре-
бителей, знать, чему потребители отдают 
предпочтение, что они думают о ценности 
услуги и за что готовы платить. После этого 
компания разрабатывает услуги в соответ-
ствии с запросами потребителей, причем эти 
предложения должны значимы для потреби-
теля. Конкурентное преимущество появляет-
ся, когда достаточно большое количество гос-
тей станет заинтересовано в предлагаемых 
дифференцированных характеристиках услу-
ги. Чем сильнее заинтересованность потреби-
телей в разнообразных характеристиках 
предлагаемого гостиничного продукта, тем 
сильнее конкурентное преимущество гости-
ничного предприятия. Успешная дифферен-
циация позволяет наладить бизнес-процессы, 
построить бренд, установить повышенную це-
ну услугу, завоевать лояльность гостей, увели-
чить объем продаж и долю постоянных кли-
ентов [1, 3]. 

Таким образом на современном этапе 
развития отельного бизнеса происходит из-
менение предпочтений гостей, поэтому чтобы 
не конкурировать только по цене и увеличи-
вать свою прибыль, передовые игроки рынка 
присматриваются к подходам, позволяющим 
персонифицировать их услуги и продукты. 

Классики теории CRM (Customer Relationship 
Management – управление взаимоотношени-
ями с клиентами) – Дон Пепперс и Марта 
Роджерс выделяют четыре клиентские страте-
гии, типизируя их с точки зрения возможности 
персонификации продуктов и взаимодействия 
с покупателями2: 

I – стратегия традиционного массового 
маркетинга, когда гостиница взаимодействует 
со всеми клиентами стандартно и обезличено, 
предлагая всем одинаковые услуги по низкой 
цене, обеспечивающая экономию на масштабе;  

II – стратегия нишевого маркетинга, т.е. 
концентрация на определенном специфичном 
сегменте клиентов, адаптируя свои продукты 
и услуги под его нужды. При этом маркетин-
говые коммуникации здесь не персонифици-
рованы, они одинаковы для всех; 

III – электронный маркетинг позволяет 
снизить затраты на взаимодействие, для пер-
сонального обращения используются элек-
тронные каналы и данные о клиентах, но всем 
также предлагаются стандартные услуги; 

IV – реально клиентоориентированная 
стратегия, когда различные клиенты обслужи-
ваются по-разному, получая именно те про-
дукты и услуги, в которых они действительно 
заинтересованы. Компания анализирует дан-
ные клиента и историю его обслуживания, на 
основе чего делается персонифицированное 
предложение, что увеличивает взаимную вы-
году и позволяет ей продавать продукты и 
услуги по премиальной цене, а клиент готов 
платить. 

На современном этапе развития гости-
ничного бизнеса простой дифференциации 
обслуживания недостаточно, поэтому в рам-
ках дифференцированного выделяется кон-
цептуальный подход к удовлетворению инди-
видуализированных потребностей (квадрант IV). 

Методы исследования 
В работе применялись следующие мето-

ды исследования: 

 
2 2021 Top Hospitality Industry Trends. URL: 

https://hospitalityinsights.ehl.edu/-top-hospitality-trends 
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− метод кабинетных исследований, позво-
ливший на основе собранной информации 
выявить проблемное поле исследования; 

− метод синектики применен для решения 
проблем и поиска новых идей посредством 
использования аналогий и переноса стоящих 
задач на готовые решения, существующие в 
различных сферах и областях; 

− анализ и синтез позволил рассмотреть 
понятия и явления в совокупности и отдельно, 
разложив их на составляющие, выделить про-
блемы; 

− метод экспертных интервью, позволил 
верифицировать гипотезы, получить дополни-
тельную информацию от экспертов; 

− контент-анализ позволил получить све-
дения об информационном интересе гостей к 
отелю и дополнительным услугам из различ-
ных источников (социальные сети и т.п.); 

− метод моделирования позволил изучить 
модели реально существующих объектов, 
процессов или явлений с целью получения 
объяснений этих явлений, а также для пред-
сказания явлений; 

− экономико-статистический анализ поз-
волил выявление тенденции развития отелей; 
для проведения сегментирования целевой 
аудитории; оценить риски; 

−  метод наблюдения позволил понять мо-
тивы потребителей, их сегментировать, оце-
нить качество предоставляемого обслужива-
ния сотрудниками. 

Изложение основного материала 
В основе исследования применялось не-

сколько теорий. Самая известная теория мо-
тивации – пирамида потребностей Маслоу. По 
мнению ученых, эта схема максимально точно 
отражает иерархию психофизических потреб-
ностей человека: физиологические, потребно-
сти в безопасности, социальные потребности, 
потребности в уважении и признании (соци-
альный статус), потребности в самореализа-
ции и в самоутверждении. 

Однако современные исследователи в 
области социологии готовы представить соб-
ственные модели, принципы которых отлича-

ются от предложенных Маслоу. 
Так теория мотивации ERG, разработанная 

Клейтоном Полом Альдерфером, представляет 
собой сжатую форму иерархии потребностей 
Маслоу. Главное достоинство теории ERG – ин-
дивидуальный подход. В отличие от общепри-
нятых норм, модель Альдерфера учитывает 
особенности психологии отдельного человека и 
нестандартность его поведения в различных 
ситуациях и состоит из трёх блоков [6]: 

G – growth – потребность личностного 
роста; 

R – relatedness – потребности в социаль-
ных связях; 

E – existence – потребность в существо-
вании – физиологические потребности и лич-
ная безопасность. 

Так же, как и в пирамиде Маслоу, все 
три группы потребностей теории Альдерфера 
расположены в иерархическом порядке. Со-
гласно пирамиде Маслоу, движение по по-
требностям может происходить лишь снизу 
вверх: при удовлетворении потребности низ-
шей ступени, можно переходить к удовлетво-
рению потребностей высшей ступени и т.д. 
Клейтон Альдерфер настаивает в своей тео-
рии на том, что движение может осуществ-
ляться в обе стороны – как вниз, так и вверх, 
при этом различные уровни потребностей мо-
гут удовлетворяться одновременно. При удо-
влетворении потребности низшей ступени 
идет движение вверх, а когда не удовлетво-
рены потребности высшей ступени идет дви-
жение вниз. Порядок удовлетворения по-
требностей может различаться для разных 
людей [6]. 

Одновременно с этим, Клейтон Аль-
дерфер считает, что неудовлетворённость по-
требностей высшей ступени влияет на неудо-
влетворённость потребностей низшей ступе-
ни, посредством чего происходит автоматиче-
ское переключение внимания человека на по-
требности этой ступени [6]. 

Благодаря наличию двух направлений 
движения по ступеням потребностей, появля-
ются новые дополнительные возможности для 
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мотивации и реализации идей в организации. 
Основываясь на этой теории, мы можем гово-
рить об обоснованности индивидуального 
подхода к обслуживанию гостя в отеле. 

Одним из методов выбора рыночного 
сегмента является трехмерная схема Абеля 
(Abell Model) — которую можно использовать 
как аналитический инструмент стратегическо-
го планирования, для понимания базового 
рынка и определения бизнеса организации, 
поиску нового сегмента рынка [5].  

Прежде чем обратиться к каким-либо 
услугам, потенциальный гость должен испы-
тывать в них нужду – ощущение нехватки че-
го-либо. Для приобретения конкретной гости-
ничной услуги потребителю необходимо 
идентифицировать данную нужду и транс-
формировать ее в определенную потреб-
ность, которой, в свою очередь, будет соот-
ветствовать определенный вид услуги. Имея 
подобную информацию, можно выявить 
наиболее сильные стимулы, которые в даль-
нейшем будут активно использоваться в мар-
кетинговой деятельности. При этом именно 
на данном этапе основное воздействие на по-
требителя могут оказывать различные ре-
кламные инструменты гостиничных предпри-
ятий, влияющих косвенно.  

Нельзя исключить, что осознание по-
требности происходит под воздействием раз-
личных внутренних и внешних факторов, об 
этом говорит в своих работах В.С. Янкевич [4]. 

Общепринятый подход по сегментации 
клиентов на однородные группы перерастает 
в организационные знания, которые требуют 
от отеля более детального понимания потре-
бительских нужд и потребностей не только в 
рамках каждого конкретного сегмента, но, в 
большей степени, индивидуальностей. Необ-
ходимо отметить, что в последнее время все 
большую популярность завоевывает концеп-
ция менеджмента ключевых клиентов (VIP-
клиентов, нацеленная на индивидуализацию 
обслуживания наиболее значимых потреби-
телей услуг и более полное удовлетворение 
их запросов. 

Исследование проведено на примере 
Приморского края. Во Владивостоке инду-
стрия гостеприимства играет важную роль, 
которая объединяет все родственные отрасли 
экономики, направленные на обслуживание 
путешествующих людей через специализиро-
ванные предприятия: гостиницы, туристские 
операторы и агентства, парки культуры и от-
дыха, рестораны, казино и т.д. Доля туризма в 
валовом региональном продукте (ВРП) При-
морского края по совокупному вкладу – около 
5,9%. В среднем в объеме совокупного дохода 
региона от туризма доход коллективных 
средств размещения (КСР) составляет 25%3.  

Владивосток – преимущественно рынок 
летнего туристского спроса и делового туриз-
ма (рис. 1). 

 

 
Рис. 1 – Доля размещенных лиц по целям  

поездок в КСР Владивостока, 2019 и 2020 гг.4 
 

Групповой туризм занимает значитель-
ную долю в турпотоке, но согласно статисти-
ческим данным Агентства по туризму При-
морского края, количество индивидуальных 
туристов стремительно растёт, что усиливает 
роль индивидуального подхода в рамках сег-

 
3 Федеральное агентство по туризму (Ростуризм). URL: 

https://tourism.gov.ru/contents/statistika/statisticheskie-
dannye-po-rf-2/statisticheskie-dannye-po-rf-v-period-
2018-2020-gody/ 

4 Индустрия гостеприимства в Приморском крае. Стати-
стический сборник. Владивосток: Приморскстат, 2020. 
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ментации, так как настоящий персонализиро-
ванный сервис позволяет строить долговеч-
ный бизнес. 

Метод экспертных интервью, позволил 
подтвердить гипотезу о значимости индиви-
дуального подхода к обслуживанию потреби-
телей на современном этапе развития гости-
ничного бизнеса. Индивидуальный подход – 
это удовлетворить не только тот запрос, кото-
рый поступил, но и работа на опережение. 
«Просто сформулируйте свое желание — мы 
его исполним и даже больше», т.е. позиция 
pro-active, является основополагающей для 
развития отельного бизнеса в настоящее вре-
мя. Для этого нужно постоянно собирать мак-
симум информации о госте, быть гибкими во 
всех сферах. Услуги lifestyle – тренд, который 
пользуется популярность у людей, желающих 
получить впечатления и сэкономить время.  

Однако на построение полноценной 
структуры, которая будет заниматься внедре-
нием индивидуального подхода к обслужива-
нию каждого клиента, уйдут годы работы. Ос-
новными сдерживающими факторами явля-
ются материальная база средств размещения; 
недостаток персонала, способного оказывать 
индивидуализированные услуги; неразвитость 
технологий и отсутствие стандартов индиви-
дуального обслуживания потребителей гости-
ничных услуг.  

В результате на данном этапе можно 
предложить общие стратегические шаги для 
создания персонифицированного подхода к 
обслуживанию в отеле. 

Алгоритм внедрения индивидуального 
подхода к гостю в отеле включает 13 шагов: 

• Шаг 1. Понять, кто клиент (определить 
целевую аудиторию). 

• Шаг 2. Исследование клиентов сточки 
зрения стиля жизни. 

• Шаг 3. Определить востребованные услу-
ги, продумать найти возможность под-
строить их под клиента. 

• Шаг 4. Проработать проекты сервисного 
обслуживания, который будет персона-
лизирован под клиента только в этом 

отеле. 

• Шаг 5. Определить цену, соответствую-
щую возможностям клиента. 

• Шаг 6. Подобрать клиентоориентирован-
ный персонал. 

• Шаг 7. Выработать правила обслужива-
ния гостей с учетом стандартов и специ-
фики отеля. 

• Шаг 8. Обучить персонал предоставлять 
индивидуализированное обслуживание.  

• Шаг 9. Разработать систему мотивации, 
основанную на обратной связи от клиен-
тов и их удовлетворенности, с учетом 
LTV (средний срок жизни гостя с отелем). 

• Шаг 10. Осуществлять контроль выпол-
нения заданных правил. 

• Шаг 11. Оценивать изменения.  

• Шаг 12. Внедрять инновационные под-
ходы к обслуживанию.  

• Шаг 13 Осуществлять обратная связь с 
гостями на всем протяжении цикла об-
служивания. 
Управление стилем жизни (Lifestyle) ста-

новится трендом, т.к. создает уникальный 
эмоциональный опыт. Lifestyle-маркетинг – с 
одной стороны, это такой подход в маркетин-
ге, цель которого не просто привлечь внима-
ние к услуге, а сформировать определенный 
образ жизни потребителя. С другой стороны, 
это концепция взаимодействия с гостями, ос-
нованная на анализе их стиля жизни. 

Заключение 
Гостиничный бизнес является одним из 

главных направлений туристских услуг и вос-
требован, и востребован всеми, кто совершает 
поездки. Важной составляющей успеха гости-
ничного бизнеса являются впечатления гос-
тей, поэтому необходимо обеспечивать высо-
кий уровень сервиса, выполнять индивиду-
альные пожелания, вовремя предоставлять 
дополнительные услуги, оперативно готовить 
номера к заселению. 

Сегодня уже недостаточно, чтобы про-
извести на гостя wow-эффект и завоевать ло-
яльность, надо выводить персонализацию на 
новый продвинутый уровень. 



 

 

 

 

 

 164 

В РОССИИ 

И ЗА РУБЕЖОМ 

СЕРВИС 

Т. 16, No. 5 (102) 

2022 

Пандемия Covid-19 и изменение потре-
бительских предпочтений сформировали це-
лую систему новых трендов, следование ко-
торым позволит улучшить сервис отеля, при-
влечь и удержать гостей, повышать их лояль-
ность и свой имидж, способствует нарастанию 
прибыли. А использование новых технологий 
будет способствовать появлению все более 
индивидуализированного подхода к обслу-
живанию.  

Для организации такого обслуживания 
гостей отелю требуются немалые материаль-
ные средства, а также наличие подготовлен-
ного персонала, способного оказывать перво-
классный сервис. Несмотря на большие де-
нежные вложения и массу усилий по подбору 
опытного персонала, отели стремятся нала-
дить процесс предоставления персонифици-
рованных услуг для своих гостей, используя 
новые технологии. Наличие такого сервиса 

помогает гостинице занять достойную нишу 
на рынке гостиничных услуг и успешно конку-
рировать с другими отелями.  

Выводы 
В ходе проведенного исследования по-

лучены результаты, обладающие научной но-
визной: углубленное понимание дефиниций 
гостиничной услуги, индивидуального подхо-
да (показана синонимичность с персонифика-
цией). В настоящее время сервис в отеле пе-
рерастает в целую философию, направленную 
на тотальную ориентацию на клиента. Прове-
дено комплексное исследование сервиса и 
индивидуального обслуживания через призму 
трендов.  

Практическая значимость проведенного 
исследования заключается в том, что резуль-
таты могут быть использованы для дальней-
ших исследований и построения customer 
journey map отдельных процессов. 
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