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Аннотация
Цель исследования – определить ценностные ориентиры сервисной 
коммуникации и описать аксиологические составляющие данного 
вида институционального дискурса. В процессе работы проанали-
зировано 217 текстов сервисной коммуникации, среди которых ре-
кламные сообщения сервисных компаний, отзывы клиентов, а также 
информационные ресурсы сайтов. Использованы общенаучные и лин-
гвистические методы исследования: методы наблюдения, сопостав-
ления и описания; лингвистический и экстралингвистический подходы 
в работе с лексическим материалом, дискурсивный анализ, контекст-
ный анализ, интерпретативно-контекстуальный и лексико-семантиче-
ский анализ текстов. 
На основе исследованного материала выделены три группы ценно-
стей, среди которых естественные ценности, определяемые обще-
человеческими мерками жизни, морали и нравственности; прагмати-
ческие ценности, связанные с собственно сервисной деятельностью 
и производимыми услугами и продуктами; искусственные ценности, 
позиционирующиеся сервисными компаниями в связи с рекламной 
практикой и необходимостью привлечения клиентов.

Abstract
The purpose of the study is to determine the value orientations of service 
communication and describe the axiological components of this type of in-
stitutional discourse. During the research, 217 texts of service communica-
tion were analyzed, including advertising messages of service companies, 
customer feedback, as well as information resources of websites. General 
scientific and linguistic research methods were used: observation, compari-
son and description; linguistic and extra-linguistic approaches to the lexical 
material, discourse analysis, contextual analysis, interpretive-contextual 
and lexico-semantic test analysis. 
On the basis of the studied material three groups of values were identified, 
among which are natural values, determined by human standards of life, 
morality and ethics; pragmatic values associated with the service activity 
itself, the services and products produced; artificial values, positioned by 
service companies in connection with advertising practices and the need 
to attract customers.
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Введение
Сервисная коммуникация, под которой понима-

ется общение между клиентами и сервисными ком-
паниями перед, в процессе и после предоставления 
услуг или продажи товаров принадлежит к институ-
циональному дискурсу. В сервисной коммуникации 
обнаружены четкие статусно-ролевые отношения 
(коммуниканты в общениях играют заданные роли — 
агенты институтов, предоставляющие какие-либо 
услуги, и клиенты, пользующиеся этими услугами), 
ясная целенаправленность (разрешить потребности 
клиентов и их удовлетворить) и клишированные 
языковые и речевые формы (повторяющиеся дискур-
сивные формулы в речи агентов институтов), что в 
совокупности доказывает ее институциональность [20].

Опираясь на теорию В.И. Карасика [2000], харак-
теристики сервисной коммуникации в качестве но-
вого типа институционального дискурса следует 

рассматривать по девяти компонентам, одним из 
которых являются ценности. 

Цель данной работы — определить ценностные 
ориентиры сервисной коммуникации и описать ак-
сиологические составляющие данного вида инсти-
туционального дискурса.

Объектом исследования является сервисная ком-
муникация как вид институционального дискурса.

Предмет исследования — ценностные ориентиры 
сервисной коммуникации.

Методы и материал исследования
В процессе исследования проанализировано 217 

текстов сервисной коммуникации, среди которых 
рекламные сообщения сервисных компаний, отзывы 
клиентов, а также информационные ресурсы сайтов. 
Методами исследования стали методы наблюдения, 
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сопоставления и описания, использованы лингви-
стический и экстралингвистический подходы в ра-
боте с лексическим материалом, дискурсивный ана-
лиз, контекстный анализ, интерпретативно-контек-
стуальный и лексико-семантический анализ текстов 
сервисной тематики.

Обзор литературы
Российская социологическая энциклопедия опре-

деляет ценности как «свойство общественного пред-
мета удовлетворять определенным потребностям 
социального субъекта (человека, группы людей, об-
щества); понятие, с помощью которого характери-
зуют социально-историческое значение для обще-
ства и личностный смысл для человека определенных 
явлений действительности» [13]. В философии цен-
ности рассматриваются как общее представление 
человека на окружающие его объективные вещи и 
важное составляющее человеческого сознания, ко-
торое конституирует внутренний мир личности. 
Ценностные ориентиры — критерии личности для 
разграничения ряда противоположных понятий: 
добро и зло, красота и безобразие, истина и ложь  
и т.д. В лингвистике ценности определенных этносов 
изучаются на уровне закрепившихся в их языках 
понятий. А.Н. Усачева отмечает, что ценности — это 
«исторически сложившиеся, обобщенные представ-
ления людей о типах своего поведения, возникшие 
в результате оценочно-деятельностного отношения 
к миру, образующие ценностную картину мира, за-
крепленную в сознании представителей отдельного 
этноса и зафиксированную в языке этого этноса» 
[15, с. 26]. 

В.И. Карасик говорит о том, что ценности «как 
представления о том, что есть добро и зло, правиль-
ное и неправильное, должное и недолжное, сопо-
ставляются с нормами — правилами поведения, ко-
торые включают предписания и запреты и выража-
ются в писаных и неписаных кодексах». Ученый 
говорит о том, что ценности выражаются в оценках — 
вербальных и невербальных способах проявления 
представлений о благе или его противоположности, 
при этом такие проявления имеют сложную струк-
туру, включающую оценочную шкалу, оценочный, 
оценочный аспект, оценочное основание, субъект и 
объект оценки, оценочный модус, оценочную моти-
вировку [5, с. 25].

Исследователи, характеризуя сферу сервиса, от-
мечают ее особенности, на основе которых можно 
выделить основные ценностные ориентиры данного 
вида профессиональной деятельности. Так, изучая 
разнонаправленную специфику сервисной деятель-
ности — её производственные, социально-экономи-
ческие, маркетинговые показатели, — тем не менее 

все специалисты отмечают «надпредметный» харак-
тер взаимодействия участников: «Сервис — это прежде 
всего то впечатление, которое остается у клиентов 
после встречи с сервисодателем. Сознательное управ-
ление общением, прогнозирование результатов кон-
такта, создание условий для оптимального взаимо-
действия с собеседником становится в коммуника-
тивных профессиях не просто насущной необходи-
мостью, а качеством, по которому оценивают уровень 
не только конкретного специалиста, но и всей орга-
низации (фирмы, завода, холдинга и под.) в целом» 
[14, с. 118]. 

 По мнению специалистов [Аванесова, 2004; 3; 4; 
8; 9 и др.], наиболее важными отличительными чер-
тами, характеризующими сервисные услуги как кли-
ентоориентированный комплекс действий, являют-
ся: ориентир на потребителя, изучение его потреб-
ностей и вкусов — основные направления стратеги-
ческого развития сервиса; расширение набора услуг, 
совершенствование качества услуг; снижение цен, 
учет запросов клиентуры; стандартизация и безопас-
ность процесса обслуживания; коммуникация с по-
требителями, индивидуализирующая работу с каждым 
клиентом. 

Феномен, получивший первона чально в англо-
язычной, а затем и в мировой научной литературе 
по сервисному бизнесу название «кастомизация» (от 
англ. customer — потребитель), означает особый, 
индивидуализированный подход к удовлетворению 
потребностей отдельного клиен та и считается иде-
алом взаимодействия по линии «поставщик услуг — 
клиент». Данный подход не только привлекателен 
по этическим соображениям, но и экономически 
выгоден, поскольку обеспечивает конкурентное пре-
имущество благо даря созданию более высокой стои-
мости (ценно сти) для клиента [3].

Кроме того, именно сервисное обслуживание, 
включающее индивидуальный подход и коммуника-
тивный успех, является нематериальным активом, 
усиливающим эффект от практической услуги и укре-
пляющим репутационные показатели сервисной 
компании. Джон Шоул, автор книги «Первоклассный 
сервис как конкурентное преимущество», отмечает, 
что поскольку качественный сервис — это эффек-
тивный инструмент продаж, он обеспечивает устой-
чивое конкурентное преимущество. Зачастую это 
единственное конкурентное преимущество, которое 
есть у компании, работающей в отрасли, где множе-
ство компаний предлагают, по сути, одинаковые 
товары или услуги [18].

Позиционируя себя на рынке и в обществе, сер-
висодатель опирается на проверенные временем 
аксиологические ресурсы, востребованные общест-
вом.
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Дискуссия и результаты исследования
В.И. Карасик, типологизируя ценности, выделя-

ет витальные, утилитарные, моральные и духовные 
(основополагающие) [5]. 

В сервисной коммуникации под ценностными 
ориентирами (ЦО) понимается то, что субъекты — 
участники общения считают самым важным для них, 
что влияет на их приоритеты и обязательно демон-
стрируется, подчеркивается и повторяется в их ре-
чевых действиях.

Ценностные ориентиры в сервисной коммуника-
ции отражают все названные В.И. Карасиком типы 
ценностей и связаны с тремя особенностями серви-
са как вида практической деятельности:
1)	 участниками сервисной коммуникации являются 

две естественно разделенных группы: клиенты, 
пользующиеся услугами, и сервисные организации, 
предоставляющие услуги; при этом и ценности и 
предпочтения первых оказывают большое влияние 
на вторых; 

2)	 ценностные ориентиры сервисной коммуникации 
коррелируют с материальными характеристиками 
продуктов и услуг (услуга в сервисе тесно связы-
вается с товаром) и позиционируются как клю-
чевые преимущества фирм-услугодателей, влияющих 
на успешность сервисной коммуникации;

3)	 нематериальный актив, представленный в виде 
коммуникации участников, носит этикетно-эти-
ческий характер общения: это налаживание до-
брожелательных взаимоотношений, вежливость 
и общие представления о морально-этических 
принципах, положительные отзывы о деятельно-
сти организации и работе сотрудников, форми-
рующие репутационный потенциал сервисной 
службы. 
Ценностные ориентиры в сервисной коммуника-

ции могут быть разделены на три составляющие:
1)	 ценности, определяемые общечеловеческими мер-

ками (естественные ценности), — морально-нрав-
ственные принципы, сохранение жизни и здоровья, 
внимательное отношение к окружающим, забота 
о близких, любовь к семье и пр.;

2)	 ценности, определяемые собственно сервисной дея-
тельностью (прагматические ценности), — предо-
ставлением услуг: качество сервиса, материальное 
воплощение заказа, надежность, профессионализм, 
гарантийное обслуживание, надежность и без-
опасность, информационно-рекламное обеспе-
чение и пр.;

3)	 искусственные ценности, позиционирующиеся в 
сфере сервиса, как и в любой деятельности, свя-
занной с финансовыми затратами, необходимостью 
привлечения клиентов и рекламной практикой, 
специально создаваемые (и навязываемые) кли-

ентам представителями бизнеса — на уровне ре-
кламы сервисные компании привлекают клиентов 
как прагматическими выгодами, так и дополни-
тельными предложениями: 

•	 возможностью войти в привилегированный круг 
клиентов и получить особенные условия обслу-
живания (vip-клиенты, Priority Pass), 

•	 возможностью получить льготные условия оплаты 
(скидки, бонусные программы), 

•	 возможностью позиционировать себя в качестве 
лидера среди конкурентов, 

•	 возможность для клиента управлять процессом 
сервиса (самостоятельно выбирать услуги на сай-
те и оценивать сотрудников), свобода от лишней 
работы (мы всё сделаем за вас) и пр.
При реализации сервисной деятельности и пре-

доставлении услуг первые две составляющие (есте-
ственные и прагматические ценности) не могут 
существовать отдельно, что ниже мы увидим в от-
зывах клиентов. Кроме того, материальные, интел-
лектуальные и духовные потребности людей опре-
деляют ценностные ориентиры — векторы клиент-
ских запросов и отклики сервисных компаний, 
отражающиеся в их непосредственной деятельности 
(табл. 1). 

Таблица 1
Ценностные ориентиры в сервисной коммуникации

Уровень 
потребностей Клиенты требуют

Сервисные 
организации 

обеспечивают

На материальном
уровне 

Надежность, безопас-
ность, гарантии, бы-
строта выполнения 
услуги

Надежность, без-
опасность, гаран-
тийное и постгаран-
тийное обслужива-
ние

Профессиональный 
уровень предостав-
ляемых услуг и их 
высокое качество, 
опыт сотрудников

Профессиональный 
уровень предостав-
ляемых услуг и их 
высокое качество, 
опыт сотрудников

Льготные условия, 
приемлемые цены

Скидки, стимулиро-
вание сбыта, кешб-
эк, подарок и пр.

На информационно-
интеллектуальном 
уровне

Удобство сервисной 
службы, информаци-
онную обеспеченность 
доступными инструк-
циями

Доступность и по-
нятность для поль-
зователей

Возможность обес-
печения всех жизнен-
ных запросов (меди-
цина, отдых, безопас-
ность, финансы, быт 
и пр.)

Соответствие кли-
ентским запросам 
и требованиям, хо-
роший сервис

Возможность полу-
чения сопутствующих 
услуг (комплекса 
услуг), облегчающих 
жизнь

Интеграция услуг и 
формирование сер-
висных комплексов
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Уровень 
потребностей Клиенты требуют

Сервисные 
организации 

обеспечивают

Информирование о 
новых услугах и воз-
можностях (наличие 
рекламы)

Непрерывность взаи-
модействия, расши-
рение поля инфор-
мации, новые пред-
ложения (рекламные 
предложения)

Наличие отзывов и 
рекомендаций

Рекламные и PR-
тексты, сайт компа-
нии, отзывы, воз-
можность обратной 
связи

На духовном 
(моральном) 
уровне

Этикетная коммуни-
кация, вежливость 
сотрудников

Этикетная комму-
никация, вежливость 
сотрудников

Удовлетворенность 
общением с компа-
нией

Внимание к клиен-
там, постоянство 
клиентов

Уровень этических 
знаний и навыков 
поведения, мораль-
ных принципов, про-
являющихся в дея-
тельности работников 
сервиса при обслу-
живании клиентов

Высокий уровень 
обслуживания, со-
здающий репутацию 
компании

Обратимся далее к отзывам клиентов, в которых 
четко прослеживаются названные выше две группы 
аксиологических ориентиров сервисной деятельности — 
общечеловеческие (естественные) и сервисные (пра-
гматические) ценности, при этом мы увидим, насколь-
ко тесно сплетены они в представлении клиентов1.

Пример 1. Очень рекомендую данную мастерскую. 
Точно определили поломку посудомоечной машины, 
заказали детали и в срок по договоренности все заме-
нили и отладили работу. Также дали профессиональную 
рекомендацию по уходу и эксплуатации. Спасибо Дмитрию 
за такое отношение к работе, а нам как заказчикам 
очень трудно найти адекватного мастера и когда 
встречаешь таких мастеров хочется благодарить от 
всего сердца! [https://khimki-servis.clients.site]

Пример 2. Вежливый и компетентный персонал, 
умеренные цены, 100% рекомендую. Быстро и каче-
ственно предоставили все требуемые услуги. Рекомендую 
к посещению, если вам необходимо сделать дубликат 
ключей, отремонтировать обувь или одежду [https://
yandex.ru/maps/org/dom_byta/1693370722/?ll=37.400
791%2C55.908010&z=15].

В приведенных отзывах видим, что пользователи, 
подчеркивая профессионализм специалистов, пере-
ходят на неформальный тон, выражая благодарность 
за оказанные услуги, проявляя человеческое сочув-
ствие и сердечность.

При этом подобный алгоритм реализуется как в 
положительных, так и в отрицательных отзывах, 

1	 Орфография и пунктуация авторов сохранена.

когда официальность общения и нейтральность тона 
полностью стираются под влиянием негативной оцен-
ки услуги и возмущения пользователя:

Пример 3. Отвратительный мед центр! Позвонили 
записались на получение справки в гибдд. Проконсультировали 
по телефону 2 раза. Сказали все делают, приезжайте. 
Приехали. Нам отказали. С отговоркой, что ничего 
такого не делают и таких услуг нет. Потратили на 
дорогу 2 часа!!!! Не советую сюда обращаться. За счет 
некомпитетного персонала  [https://yandex.ru/
search/?lr=10758&drag]. 

Пример 4. Мошенники по ремонту компьютерной 
техники

Сайт «iservis.ru», приставки разных городов и рай-
онов, тел. указан только один — 967 555-40-06, типа 
многоканальный, все что написано на этом сайте пол-
ное вранье, никаких документов не дают, мастер при-
ехавший от этой конторы представляется другим 
именем, деньги берет совершенно не те, что указаны 
на этом сайте, программы устанавливает пиратские, 
может удалить ВСЕ и испортить технику , если не 
получит озвученную им сумму, может забыть, что-то 
подключить как было. После обращения в эту конто-
ру больше концов не найти, вашей заявки у них как бы 
нет, от всего отказываются. Мастер Дмитрий (на 
самом деле Никита) который приехал по заявке с это-
го сайта сломал ноут и больше на связь не выходит 
[https://www.otzyvru.com/vash-kompyuterniy-servis].

Разговорно-бытовой стиль и свойственная ему 
неформальность определяют субъективность оценки, 
ярко выраженную эмоциональность при общей от-
рицательной характеристике. Ключевой ценностью 
выступает уровень знаний работников сервиса, их 
человеческие и моральные качества — честность, 
ответственность перед клиентами. Негативный ха-
рактер отзыва подчеркивает разговорная стилисти-
чески сниженная лексика (отговорки, вранье, сломал 
ноут), отрицательно-оценочная лексика (мошенники, 
контора (в значении «фирма», отвратительный, не-
компетентный)). 

Третья группа ценностей — искусственные ценно-
сти, привлекающие клиентов прагматическими вы-
годами и дополнительными возможностями, связан-
ными с привилегированностью положения компании 
и, соответственно, клиента, ассоциирующимися с 
подарками и открывающимися возможностями, про-
являются прежде всего в сервисных рекламных тек-
стах: «Лидерство по скорости мобильного интернета», 
«первый по качеству покрытия в стране», «создать 
идеальное пространство для жизни», «дарим вам кешбэк», 
«миллионы баллов, призы и суперцены».

Пример 5. VIP ДОСТАВКА. БОЛЬШОЙ ОПЫТ 
ДОСТАВКИ ЭКСКЛЮЗИВНЫХ АВТО

Окончание табл. 1
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Роскошный автомобиль — это не только средство 
передвижения, но и статус, и престиж владельца. 
Доставка вашего эксклюзивного автомобиля требует 
индивидуального и бережного отношения.

Поэтому транспортировку дорогих эксклюзивных, 
раритетных, а также спортивных автомобилей с 
низким клиренсом мы рекомендуем осуществлять толь-
ко евро автовозами.

Благодаря своему многолетнему опыту компания 
ООО «Greenway Logistics» выполняет подобные перевоз-
ки в кратчайшие сроки с качеством и пунктуальностью, 
соответствующим требованиям самых взыскательных 
клиентов. Перевозка евроавтовозом позволяет защи-
тить Ваши автомобили от различных повреждений во 
время пути.

Мы отправляем эксклюзивные машины для осуще-
ствления ремонта, техосмотра и тюнинга, тест-
драйвы и в туристических целях.

Осуществляем транспортировку гоночных болидов. 
Транспортировка автомобилей к месту проведения 
спортивных соревнований, дрэг-рейсинг, олдтаймер-
ралли, а также тестовых заездов для спортивных 
автомобилей.

Доставка автомобилей на выставки и автошоу. 
Транспортировка автомобилей для фото- и видеосъе-
мок. Транспортировка прототипов и мелкосерийных 
автомобилей к местам проведения фотошутинга и 
видеосъемок [https://tc-gls.ru/services/vip/].

Пример 6. РЕШИМ ВСЕ ВОПРОСЫ СО СКЛАДОМ 
И ЛОГИСТИКОЙ ЗА ВАС. ФУЛФИЛМЕНТ

Воспользуйтесь услугами нашего фулфилмента: 
освободите себя от лишних забот и занимайтесь толь-
ко продажами. Все остальное мы возьмем на себя!

В услуги фулфилмента входит:
•	 	логистика
•	 	хранение товаров на складе;
•	 	комплектация обработка заказов;
•	 	доставка покупателям;
•	 	получение оплаты;
•	 	работа с возвратами;
•	 	проверка качества товара от поставщика [https://

dostavka-vip.ru].
Обращаясь к лексическим характеристикам ре-

кламных текстов, видим, что рекламодатели исполь-
зуют гиперболизированные обещания (решим все 
вопросы со складом и логистикой за вас, все остальное 
мы возьмем на себя), императив, придающий дина-
мичность тексту (воспользуйтесь, освободите, зани-
майтесь), заимствованную лексику, подчеркивающую 
современность и востребованность компании (фул-
филмент, фотошутинг, тюнинг, тест-драйв, дрэг-
рейсинг, олдтаймер-ралли, логистика, болид), лекси-
ку, акцентирующую высокое качество сервиса (экс-
клюзивный, раритетный, статус, престиж, VIP). 

Пример 7. О компании 
Компания «СервисПро» занимается поставкой обору-

дования для предприятий общественного питания от ве-
дущих производителей из Италии, Германии, Испании, 
США, Франции и России. Также мы предлагаем мебель, 
аксессуары, посуду, кухонный инвентарь — все, что может 
понадобиться при оснащении ресторана, бара или кафе.

Мы оказываем полный комплекс услуг «под ключ»:
•	 консультируем и подбираем оборудование;
•	 выполняем дизайн-проект (включая чертежи и 

схемы);
•	 	осуществляем доставку, установку, монтажные 

и пусконаладочные работы;
•	 инструктируем работников по вопросам работы 

на установленном оборудовании;
•	 выполняем ремонтные и сервисные работы.
Наш офис и склад расположены в Москве, но мы не 

ограничиваем географию нашего бизнеса только сто-
лицей и ее окрестностями. В числе наших клиентов — 
предприятия Санкт-Петербурга, Новосибирска, Смоленска 
и других городов России.

Нашими преимуществами являются:
•	 	более чем пятнадцатилетний опыт работы со-

трудников;
•	 наличие в штате компании технолога и высо-

коквалифицированных специалистов по ремонту 
и отладке оборудования;

•	 налаженные связи с ведущими поставщиками 
оборудования для предприятий общественного 
питания;

•	 гибкий подход к решению задачи и исполнение ее 
в кратчайшие сроки;

•	 предоставление гарантий качества на выпол-
ненные работы.

Выстраивая работу с заказчиком, мы всегда помним 
о «трех китах», которые являются залогом эффек-
тивного сотрудничества. Это индивидуальный подход, 
качество предоставляемых услуг и их быстрое и над-
ежное исполнение. Все просто и профессионально [https://
www.servisepro.ru/about].

Текст представляет собой главную станицу сер-
висной компании. В нем фигурируют практически 
все представленные в табл. 1 ценностные ориентиры 
сервисной коммуникации, определяющие ее эффек-
тивность: «Умение подобрать для каждого клиента 
именно те слова, которые он ожидает услышать, 
является необходимым, чтобы заинтересовать и всту-
пить в творческое взаимодействие с перспективой 
дальнейшего сотрудничества» [7, с. 4]. В силу того 
что сервисные услуги характеризуются неосязаемо-
стью, несохраняемостью, непостоянством качества 
[10], рекламодателю важно опредметить предлагаемые 
услуги, в силу чего необходимо подробное и после-
довательное изложение предлагаемых услуг.
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Заключение
Таким образом, общепризнанными ценностными 

ориентирами, наблюдаемыми в сервисной комму-
никации, являются качественность, безопасность, 
надежность, чувство ответственности сервисных 
компаний, их вежливые и искренние выражения, 
которые помогают снижению «чувства риска, кото-
рое возникает у покупателя, если он сначала платит 
деньги за товар производителя, и только потом, че-
рез некоторое время <…> может оценить степень 
решения своих проблем благодаря его приобретению» 
[12, с. 49]. 

В целом сфера услуг представляет собой инфра 
структуру общественной деятельности по удовле 
творению социальных и духовных потребностей 
людей. Ей свойственны общие со всеми отраслями 
народного хозяйства экономические черты и отно-
шения, на которые в равной мере влияют социаль 
но-экономические закономерности развития об 
щества и некоторые экономические особенности. 
Результат деятельности предприятий, функциони 
рующих в сфере услуг, связан с удовлетворением 
социальных потребностей населения или деловых 

нужд различных предприятий, организаций и учреж-
дений. 

Сервисная деятельность компаний и индивиду-
альных предпринимателей базируется не только на 
понимании мотивов и потребностей клиентов, но и 
на хорошей репутации. Последняя во многом опре-
деляется не только прагматическими параметрами и 
оценкой предоставляемых услуг, но и коммуника-
тивной удовлетворенностью клиентов, что в свою 
очередь обеспечивается умением специалистов со-
ответствовать запросам пользователя, наладив с ним 
отношения на дальнейшие перспектив и обеспечив 
компании гарантированное повторное обращение 
потребителей и высокую оценку уровня предостав-
ляемого сервиса. 

Анализ текстов показал, что в сервисной комму-
никации можно выделить три группы ценностей, 
отображающих естественные ценности, определяемые 
общечеловеческими мерками, прагматические цен-
ности, связанные с собственно сервисной деятель-
ностью, и искусственные ценности, позициониру-
ющиеся компаниями в связи необходимостью при-
влечения клиентов и рекламной практикой.
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