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УПРАВЛІННЯ САНАТОРНО-КУРОРТНИМИ ЗАКЛАДАМИ 
 

У статті представлено теоретичні та прикладні засади процесу формування та розвиткувід-
носин санаторно-курортних закладів із споживачами послуг. Здефінійовано сутність відносин за-
кладу послуг із споживачами; визначено чинники, що впливають на розвиток, структуру та вар-
тість відносин сервісного закладу із споживачами; представлено місце відносиніз споживачами у 
системі зворотньо-логістичного управління санаторно-курортними закладами. 

Ключові  слова :  відносини із споживачами послуг;CRM-система;формування і розвиток від-
носин; зворотньо-логістичне управління; санаторно-курортні заклади. Ефективне функціонування в ринковому середовищі в умовах постійної зміни кон’юнк-тури ринку та запитів споживачів ставить ви-могу закладам сфери послуг застосування найбільш раціональних методів і концепцій управління такими закладами у поєднанні із використанням найбільш дієвих інструментів залучення та утримання на майбутнє спожи-вачів послуг. Процесний підхід до управління санаторно-курортними закладами розглядає однією із прерогатив – моделювання та реалі-зацію відносин із споживачами таких послуг.  Використання зворотньо-логістичного управління санаторно-курортними заклада-ми, що забезпечує найвищий щабель задово-лення потреби споживача, у своїй суті перед-бачає не лише залучення споживачів до окре-мого закладу сервісних послуг, але й форму-вання і розвиток на довгостроковій основі відносин із ними.  Застосування інструментів розвитку від-носин із споживачем послуги дозволить фор-малізувати та автоматизувати реалізацію багатьох управлінських процедур та прийн-яття ефективних рішень у санаторно-курортних закладах.  

У сучасній науковій літературі із управ-ління та маркетингу відносин не достатньо уваги приділено питанням ефективної взає-модії санаторно-курортних закладів із спожи-вачами до моменту, у процесі та в час після одержання послуг, що і обґрунтовує актуаль-ність вибраного напряму досліджень. Дослідження теоретичних засад реаліза-ції взаємодії підприємств із споживачами ро-зглянуто в працях вітчизняних та закордон-них вчених: Л. В. Балабанової, К. Бендапуді, Л. Беррі, П. Гембла, П. Ф. Друкера, Л. А. Мороз Питання реалізації ефективних концепцій CRMменеджменту сервісних підприємств знайшли відображення в працях: І. В. Альо-шиної, О. С. Жданової, Е. Пейна, В. П. Пилипчу-ка. Недостатньо уваги, однак, приділено при-кладним засадам ефективної реалізації від-носин із споживачами послуг санаторно-курортними закладами. Метою статті є формування науково-практичних рекомендацій щодо розвитку відносин із споживачами послуг у системі зворотньо-логістичного управління санатор-но-курортними закладами. Це передбачає дослідження питань: 
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– встановити сутність відносин санаторно-курортного закладу із споживачами; 
– ідентифікувати чинники, що впливають на формування, розвиток, структуру та вартість відносин сервісного закладу із споживачами;  
– розглянути моделі відносин із спожива-чами послуг;  
– визначити місце відносин споживачами у системі зворотньо-логістичного управ-ління санаторно-курортними закла-дами;  
– сформувати пропозиції щодо розвитку стійких довготривалих відносин із спо-живачами послуг.  Розвиток ринкових відносин між надава-чами послуг (сервісними закладами) та спо-живачами таких послуг сформував низку ба-зових категорій, таких як [1; 48]: вартість то-варної марки, лояльність та прихильність споживача до сервісного закладу, конкурент-ні преваги, тощо. Усі ці поняття є складовими управлінських процесів реалізації відносин закладу послуг із споживачами. Тому, осно-вою ефективного функціонування закладу послуг на ринку є ефективна реалізація від-носин із споживачами послуг. Можна ствер-джувати, що це дозволило сформувати окре-мий вид капіталу – капітал відносин із спо-живачами послуг.  Відносини із споживачами послуг (CRMсистема) [11] – це концепція управління взаємовідносинами послугонадавача із пос-лугонабувачами, що направлена на вивчення ринку і конкретних потреб клієнтів з метою забезпечення ефективної діяльності закладу 

послуг через побудовута підтримання стабі-льних відносин із споживачами послуг. Такі «відносини» [8] необхідно розгляда-ти у різних площинах – економічній, марке-тинговій, правовій, управлінській та органі-заційній. Зокрема, вартісний підхід тракту-вання «відносин» формує капітал відносин (нематеріальні активи закладу послуг); мар-кетинговий підхід розуміє «відносини», як стосунки між учасниками ринку (в тому числі сервісних закладів і споживачів); правовий підхід розгядає «відносини», як правовий ви-мір власності на послуги; підхід щодо управ-ління процесами задоволення потреб спожи-вачів у послугах– «відносини» одержання чи набуття послуг; організаційний підхід розг-лядає «відносини», як реалізацію взаємодії того ж сервісного закладу і споживача його послуг. Підґрунтям до розвитку «відносин із спо-живачами» були сформовані теорії, концепції та моделі: теорія трансакційних витрат; тео-рія вартості підприємства; ресурсно-орієн-тована теорія підприємства; теорія вартості споживача; концепції діяльності підпри-ємств, що базуються на відносинах; концеп-ція маркетингу відносин і партнерського ма-ркетингу; моделі конкурентних переваг, то-що[2; 164]. Розглядаючи такі базові засади, можемо стверджувати, що «відносини із споживачами» характеризуються [7] окрім звиклих характе-ристик (тривалістю в часі, постійністю, проду-ктивністю, стабільністю), так і спеціальними (вартісним вимірюванням, унікальністю,  

Рис. 1. Схематичне зображення «відносин санаторно-курортного закладу із споживачами послуг»  в процесі задоволення їх потреб 
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специфічністю в конкретних ситуаціях, важ-кістю до наслідування і копіювання, організа-ційною субституційністю, обмеженою мобі-льністю, нематеріальністю, тощо). Схематично «відносини санаторно-курортного закладу із споживачами послуг» в процесі задоволення їх потреб можна пред-ставити у такому вигляді (рис. 1). Управління відносинами санаторно-курортних закладів із споживачами є склад-ним диференційованим управлінським про-цесом, що визначається багатьма різновекто-рними чинниками впливу, відповідно до ба-гатогранності даного економічного і управ-лінського поняття. Міцність зв’язків, трива-лість відносин, залежність споживача від са-наторно-курортного закладу і навпаки, еко-номічність таких відносин є характеристика-ми, що формуються всередині підприємства, індивідуальним типом споживацької поведі-нки на ринку послуг, суспільним та регулюю-чим зовнішнім впливом, створеними можли-востями та умовами щодо набуття та одер-жання таких послуг [3]. До чинників, що визначають ефектив-ність і регулюють відносини споживача сана-торно-курортних послуг із надавачем таких послуг відносяться [6]: 1) внутрішні для споживача: психологічні (мотивація, сприйняття, засвоєння, переко-нання, лояльність, ставлення); особистісні (вік, стать, професія, сімейний статус, освіта, рівень доходів, стиль життя); фізіологічні (потреба в санаторно-курортних послугах, час-тота одержання послуги, фізіологічна культу-ра, етап життєвого циклу споживача послуг);  2) зовнішні для споживача: соціокультур-ні (соціальна роль і статус, референтні групи, культура і субкультура, релігія, сім’я);  3) керовані чинники для закладу послуг: маркетингові (інструментальні, маркетингу відносин, е-маркетингу); організаційні (нор-ми правила та процедури обслуговування, взаємодії із споживачем послуги); інформа-ційного впливу (інформаційного обслугову-вання, інформаційної взаємодії, пропаганди, лояльності); міжособових відносин (пов-новаження, переконання, ступінь впливу);  4) некеровані зовнішні чинники: правові (законодавчі акти щодо діяльності санаторно-

курортних закладів, щодо якості обслугову-вання споживачів); політичні (політична си-туація); економічні (рівень доходів та еконо-мічний стан в державі, ступінь економічної нестабільності); інші макрочинники (науково-технічні, географічні); ситуаційного впливу (поведінкові та зміни обставин у покупця, організаційна культура та культура обслуго-вування послугонадавачем). Практична реалізація процесів управлін-ня відносинами із споживачами послуг здійс-нюється на основі сформованих моделей, які найчастіше: відображають процеси, інструме-нти, процедури, рішення, взаємозв’язки, ін-формаційні потоки; базуються на досягненні рівноваги систем вартості і цінностей послу-гонадавача та послугонабувача; поєднують у собі економічні, управлінські, соціальні, пси-хологічні, фізіологічні та медико-реабіліта-ційні категорії; служать основою для реаліза-ції механізмів, стратегій, процедур та дій. Залежно від стану та характеристик сис-теми «цілі–способи досягнення–результати», в науковій літературі виокремлюють такі пі-дходи до формування моделей відносин за-кладу послуг із споживачами: процесуальний, ієрархічний, системний, комплексний, факто-рний, суб’єктний, поведінковий [4]. Формування і реалізація окремої моделі відносин із споживачами послуг, відповідно до зазначених підходів, є диференційованою від умов та повністю залежить від обраної санаторно-курортним закладом концепції управління, а тому – відображає характерис-тики системи менеджменту такого закладу. Розробка та застосування такої моделі відно-син зі споживачами послуг визначається спо-собом функціонування санаторно-курорт-ного закладу у ринковому середовищі та ор-ганізаційною і виробничою культурою обслу-говування. Одним із ефективних підходів до управ-ління санаторно-курортними закладами, за-пропонованих нами, є підхід, що базується на поєднанні вигоди споживача послуг (максимальне, найбільш повне і якісне, ви-значене конкретним часом задоволення пот-реб споживачів послуг) та надавача послуг (ефективна діяльність, одержані фінансові результати, завантажені операційні місця, 

Сергій ВОЙТОВИЧ · Формування і розвиток відносин  із споживачами послуг у системі зворотньо-логістичного управління санаторно-курортними закладами 
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тощо) шляхом відповідної організації залу-чення споживачів в операційну систему об-слуговування. Мова йде про управління пото-ками споживачів санаторно-курортних пос-луг на засадах оптимізації таких потоків, яку дістало назву зворотньо-логістичне управ-ління санаторно-курортними закладами. Одним із компонентів такого управління, який визначає ефективність процесів надан-ня послуг і відображає якісне сприйняття та оцінювання споживачем результатів таких процесів є управління відносинами із консу-ментами санаторно-курортних послуг. Місце відносин із споживачами послуг в системі зворотньо-логістичного управління санаторно-курортним закладом представле-но на рис. 2. Дана схема ілюструє процес надання пос-луг санаторно-курортним закладом, в якому розвиток відносин із споживачами почина-ється на стадії пошуку споживачем послуг1 відповідного закладу-надавача послуг, проті-кає під час здійснення закладом операційної діяльності та забезпечує утримання і інфор-маційну підтримку споживача послуг2 після 

надання послуги. Таким чином, практично по усіх стадіях взаємодії санаторно-курортного закладу із споживачем послуги обґрунтовує-мо необхідність формування і розвитку «відносин із споживачем послуги».  Реалізація процесів і процедур формуван-ня і розвитку відносин санаторно-курортних закладів із споживачами послуг повинна відо-бражати не ситуаційно-хаотичне та різнорід-не до умов виникнення і реалізації підґрунтя, а бути чітко окресленою та базуватись на вза-ємовигідних засадничих умовах і принципах. Взаємодія послугонадавача та послугона-бувача в системі зворотньо-логістичного управління такими закладами повинна буду-ватись на таких засадах [5; 9; 10]:  
– пріоритетності цілей – кожен учасник взаємодії реалізовує ситуаційний чи по-ведінковий підхід до реалізації власних цілей; 
– інтерактивної взаємодії – налагодження та розвиток стійкого постійного зв’язку послугонадавача та послугонабувача; 
– взаємозалежності – взаємноїзацікавле-ностіу реалізації можливостей послуго-надавачем та послугонабувачем; 

Рис. 2. Місце відносин із споживачами послуг в системі зворотньо-логістичного управління  санаторно-курортним закладом  
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– взаємної довіри – гарантії забезпечення якості, об’єктивності, інформованості, виконання зобов’язань та регулювання вирішення конфліктних ситуацій; 
– індивідуальності взаємодії – реалізації принципів та засад індивідуального під-ходу до споживача, усвідомлення важли-вості і вартості споживача; 
– зацікавленості у відносинах – створення системи мотивації для послугонабувача, зацікавленість персоналу у набутті но-вих знань і вмінь щодо впровадження інновацій; 
– диференціації – індивідуалізація форм і методів взаємодії послугонадавача та послугонабувача;  
– конфіденційності – гарантії нерозголо-шення інформації. Дотримання засадничих умов взаємодії послугонадавача та послугонабувача в систе-мі зворотньо-логістичного управління сана-торно-курортними закладами дозволить ди-ференційовано та ефективно реалізовувати процеси і процедури формування і розвитку відносин із споживачами таких послуг. Підсумовуючи, необхідно зазначити, що дане наукове дослідження дозволило окрес-лити такі найбільш загальні результати. З’я-совано, що під «відносинами із споживачами послуг» (CRMсистемою) розуміємо концеп-цію управління взаємовідносинами послуго-надавача із послугонабувачами, що направле-на на вивчення ринку і конкретних потреб клієнтів з метою забезпечення ефективної діяльності закладу послуг через побудовута підтримання стабільних відносин із спожива-чами послуг. До чинників, що регламентують «відносини із споживачами послуг» відноси-мо такі групи: 1) внутрішні для споживача: психологічні, особистісні, фізіологічні; 2) зов-нішні для споживача: соціокультурні; 3) ке-ровані чинники для закладу послуг: маркети-нгові, організаційні, інформаційного впливу та міжособових відносин; 4) некеровані зов-нішні чинники: правові, політичні, економіч-ні, інші макрочинники, ситуаційного впливу. Залежно від стану та характеристик сис-теми «цілі–способи досягнення–результати», виокремлюємо такі підходи до формування моделей «відносин закладу послуг із спожи-вачами»: процесуальний, ієрархічний, систе-

мний, комплексний, факторний, суб’єктний, поведінковий. Визначено, що місце «відносин із спожи-вачами послуг» в системі зворотньо-логістичного управління стосується реаліза-ції усіх стадій обслуговування споживача: по-чинається на стадії пошуку споживачем пос-луг1 відповідного закладу-надавача послуг, протікає під час здійснення закладом опера-ційної діяльності та забезпечує утримання і інформаційну підтримку споживача послуг2 після надання послуги. Взаємодія послугонадавача та послугона-бувача в системі зворотньо-логістичного управління такими закладами повинна буду-ватись на таких засадах: пріоритетності ці-лей; інтерактивної взаємодії; взаємозалежно-сті; взаємної довіри; індивідуальності взає-модії; зацікавленості у відносинах; диферен-ціації та конфіденційності. Перспективними напрямами подальших досліджень щодо формування і розвитку від-носин санаторно-курортних закладів із спо-живачами послуг, на основі представлених досліджень, повинні бути: розробка практич-них рекомендацій щодо реалізації «відносин із споживачами послуг», а також формування моделей відносин санаторно-курортного за-кладу із споживачами послуг залежно від ри-нкових ситуацій та обраних стратегій. 
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FORMING AND DEVELOPMENT THE RELATIONSHIPS BETWEEN  

CONSUMERS OF SERVICES AND SANATORIUM-HEALTH RESORT INSYSTEM  
OF RECIPROCATING LOGISTICS MANAGEMENT  

In this scientific article process of forming and development the relations between consumers of services 
and sanatorium-helthresorts has presented on the oretical and applied lewel. Inparticular, the essence of 
relations between resorts of services and consumers hasestablished; factors, whichin fluenceon forming, 
development, structure and costofrelations between resorts of services and consumers have identified; mod-
els of relation ships with the consumers of services have considered; the place of relation ships with consum-
ershas presented in the sanatorium and health resort system's of reciprocating-logistics management; pro-
posals to development of proof and long duration relations hipswith the consumers of services have formed.  

Key words:  relation swith the consumers of services; CRM-system; forming and development the rela-
tions; reciprocating-logistics management; sanatorium and health resortestablishments.  
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ФОРМИРОВАНИЕ И РАЗВИТИЕ ОТНОШЕНИЙ  
С ПОТРЕБИТЕЛЯМИ УСЛУГ В СИСТЕМЕ ВОЗВРАТНО-ЛОГИСТИЧЕСКОГО  

УПРАВЛЕНИЯ САНАТОРНО-КУРОРТНЫМИ ЗАВЕДЕНИЯМИ  
В статье представлены теоретические и прикладне положения процесса формирования и раз-

вития отношений санаторно-курортных заведений с потребителями услуг. Рассмотрена сущ-
ность отношений заведения услуг с потребителями; определены факторы, которые влияют на 
развитие, структуру и стоимость отношений сервісного заведения с потребителями; представ-
лено место отношений с потребителями в системе возвратно-логистического управления сана-
торно-курортными заведениями.  

Ключевые  слова :  отношения с потребителями услуг; CRM-система; формирование и разви-
тие отношений; возвратно-логистическое управление; санаторно-курортные заведения. Стаття надійшла до редколегії 09.12.2016  


