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РЕД ОВА 

Економ чн процеси як останнім часом досить швидко в д 
буваються ній кра потребують комплексного р з 

к, нов р оси у алузяхсусп . життя 
акож форм нучко- й ад овано; с с т е м и уп; вл'ння 

і ум< ш необх дні д л я ефективного ф нкц он ван 
сьо о економ чного комплексу 

Н відомо, е оном чний комплекс м дв взаємоиов ' за 
ис еми: сферу м тер » >І10П) ; иробництва й незироб: , . со 

ці і ьі у) сферу У рам ах останньг ор аніз в гється ир - ; об 
слз ову ' а п р о п о и я споживачам різн ман г-
иих послу С ера посл . г (невироб и а с ^ е р г ' п е р и в і є період 
м ійже ; ев люц йних зм н, у яком встановлено визнан пр 
та способи ведення бізнесу. Одним з таких правил, яке забезпе 
чу ефе у зо б ь якого індії : а, фірми чи іі ої 
ор аніз є правиль а ; обудова ар етингового процесу від 
по ндно до потреб споживачів і заг итів окремої галузі. На почат-
ку НОВОГО ТИСЯЧОЛІТТЯ ми стаємо свідками того, як докорінно змі-

н є : іа прац з в яки новим розробкам сфері 
ос; Таким нови різновидом лосл :виробни іо" і е р л є 
еа таційн послуї и як : на; ають реа 1 а йн іустан і. 

Маркетингова концепція пропонує нові підходи та інстру-
енти. які дозиоля >гьр< біл тац й м у гановам (центрам, від 

д іленням) ефективно функціонувати в умовах невизначенності 
І їм і м пості) внутрішнього середовища, успішно вирішувати дов 

рокові стратегічн завдання, освоювати нов рин и й виво 
ди ослуги гако» пр і овув тися до з нних 
умов ринкової кон юнктури. Маркетинг необхідний не лише 

еаб тац йним установам (центрам дділенням а іе і 
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пот ні им і альним єнт , д «ав усп ьству в 
лому. Це пов 'язано з тим. >цо саме маркетинг дозволив виявити 
неякісне надання реабілітаційних послуг, допомагає клієнтам-
неспеціалістам зробити правильний чибір в умовах численних 
про й та послуг оь< ає ор > и осіб с 
бли ю т р е ми дода ;і N тив га ли о вча н 
отр і р е а ' ; таційни слз і ві^ овід те ації їх ! 
піл їство. Маркетинг виступає фактором контролю, оц інювання 
й, безсумнівно, гарантом доброякісної роботи реабілітаційних 
усга кліє М Р . Т И М иі̂  пін юмс ОМ ає де Ж 

гро им о, інізаціям сп ьст в ,і - о бам, які 
ціка у в и с о »му рівні сті еаб' тац ; н о іуг. 

( незв аючи на ить ира н ; ив і ефек и 
користання м а р к е т и н г а у сфер' реабілітаційних послуг, с т і н на-
уко і роб( . і є ї і ема ки н віді іда : кти ним о 
бам І ІЕ п > :ту та пр озиі II. 

іДе пояснюється тим, «цо з а гальна чеорія м а р к е т и н г ; , ;жа 
роз .• " і а; п і ;ях т ч и ни і за біж вто ів, ст ю] 
валася на досвіді промисл л ю г о чироГіниці ва еконої іічно розви-
нутих країн і не є а д а п т о в а н о ю до умок сфери п о с л у , а чсоРілив» 
реабілітацій НИК. Концептуальні розробки зарубіжних маркето-
лог н їр і р білі . ацій п > лу азу і ні досв : 

боти реаб л і гац ійник установ, чкі функц іонують у краї іа:: із 
розкинутою ринковою економікою, і тому не в ідпоз ідаю ч'ь су-
час м овам шо'і кра ' 

Гаким чино* ні одна з нідпми? нау сових праць не може претен-
дує компл с н и і р о яд п об ем • и марке і н г у у с 
реабілітаційних п о с л у в у м ч ах еконо нічної ситуації наш;" країни. 

Проте існує гостра погреба в дослідженні згаданого питан-
ня саме в цій галузі, оскільки іаданнч реабілітаційних послуг 
пов'язується із з а д о в о л е н н я " потреб с п о ж и в а ч і з особливими 
погребами й вимагає осо >ливопі, специфічного налагодження 
ма говог про есу за ез еч 1 н феьтинної роб;п 
ре ібілітаційни* установ. Тобто персоналові реабіліт іційних і ен-
трів важливо розуміти природу л сутність послуг, ураховуючи їх 
сп : в ма етингов іялі о с і . 
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Маркетинг у сфері реабілітаційних послуг 

р м в а іаркетинг д л я персонал реаб ац йних 
ус лз на цього аспекту д яльності є необхідне рівниц-
•п аданих заклад в д л я фективного нала' одженн Щ су 
їх м і п.пості. А особливо великі вимоги до маркетингової ком-
ік і ситності постають перед м а р к е т о л о г а м и у сфері реабілітацій-
них послу' . Це пов': за з гим. що гад ц л сти повинні 
бу и обізнані не ли не ехнологіє ма кетин в комерційн а 
т некомерц йній д іяльнос а е й із за альними а специфіч-
п їм о бливостями сфери реаб 'літацій их послу Окрім того 
м і р етологи повинні б ти економ чно та юридично грамотними 
о о 

Удоскона ення маркетингу у с р реаб літац йних послу 
има ає впр в дження сучасних е ців і прийо їв, ля 

юті. забезпечити адек іатне задоволення запитів ос б з осо шиви 
ми по ебами соціалі них груп і с /спільс в а в і л о м у з у р і х ван 
и їм раціонального використання наявних ресурсів і вирішити 

і; максимально можливо з б а л а н с о в а н о с м 'ж по ом і 
рої озиц ю щє. алузі 

Саме ц актуальні питання висвітлено в навчальному посіб-
нику. У на^ овій праці зроблено спробу агрегувати уявлення про 
' 'кремі асп кти цн ї проблеми, розробити нові положення й роз-
і т н у т и їх до рівня, придатного д л я практичного використання. 

Ґрунтуючись на матеріалі навчального посібника, керівники 
реабілітаційних установ мапкетологи, менеджери, реабілітологи 
й ІНШІ працівники реабілітаційних закладів зможуть раціональ-
ніше організовувати маркетинговий процес для забезпечення 
ефективної діяльності реабілітаційних установ і задоволення по-

еб ю т е н ц й их альних клієнтів 
Ок м цього мате ал нав іального по:і ника допоможе лі 

не у ити зна енн і м^сце маркетии у в і яльності реабіліта 
йно заклад вияв и юблеми кі ная ні в робот реабі /і 

ац 'йної установи та провести в дпов дн для вир шення цих 
І облемних ситуац'й 
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1 . 
СУТНІСТЬ МАРКЕТИНГУ 
У СФЕРІ РЕАБІЛІТАЦІЙНИХ ПОСЛУГ 

ан 
Визначення маркетингу реа л аційнихпосл 

Особ ивос ку реаб літаиіиних посл г. 
1.2.3 'яз жмаркстин іншими дисциплінами 
В дмінн сть маркет від их 
спор днен'їхза змістом, термінів. 

ад арке\ ингуреаб аи йних послу 
1Л. инципи зав ання та унки. і маркетин 
р абі ітаи йних послу 

Визначення мар етингу 
реабіл та йн х послуг. Особливост' ринку 
реабілі ц йних послу 

Маркетинг становить собою універсальний мех чірав 
л 'ння ринковими процесами й цілком використовується і! межа-, 
невиробничо с ери Ге. пність в а д в я ьності, під час я их 
матеріальні блага не с в юються) . Відпові но ринок реабіл га 
ційнихпослуг є скла ово невиробничої с [ ри 

Ринок р е а б х по л у г а соц ально еко 
дносин м і ж реа ілітац йними центрами зідд лення 

ми реа л ' т а ц і т хніми пац єнтами д л я продаж н ку 
біл тац Й ИХ послуг. П ДВИ ЄНН І Є Ьек ИВНОСТІ Ч НКЦІОН; ЛІНІЯ 

за на адів зред ачає впровадження м ркетингового 
підходу сфері реаб тац йних послуг 8 
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ркети сфер реаб ' п . . них послу 

ьо одн ісщ декілька де тк ень ма ет і Термії 
м кетин походить від англійського слова ' т а еіїп о )зна 
і.і. продаж, збут, ринк >ву діяльність. Один із сучасників теорії мар-
«.'ГИИі-у, Філліп Котлер подає таке визна чення: «Маркетинг - це вид 

ьності. прямов й н задоволення отр іе е зо Голов 
іс будь-якому внз енн є орієнтація н спожнв іа 1 1 

ля реабіл тац йних закладів маркетинг р. абілітаційн их 
юс уг - п оцес розробки про ування реа - з ц . н о ц і н ю з . н -
о | еа літац йних іуг іл іп і ле я в носин о м 
ц г ж еа іл тац йними установами ож ачами абіі 
И іі слуг д виник іення 1 іг ере в і задо ня 
х і еб а також і угреб х п< ди в опіку і в т 'нших близьких 
і,- :іб 4 ,5 ] Марке и н г р е іл 'тац й и ає 

жном реабілітаці о і центру за. ня и сво міс >,е на ринку 
абілії ційн їх послу здійснювати ідготовку кад ів відповід 
і до по ре па н ів А клієн І ам він повинен д по о. ти оц'ни-

абіл тац 'йн послуги та зробити правильний виб р Оскільки 
ит в п дк одається те, що не має кон> ретно 
ми а л йн послуги визначити важко, 

гже, маркети реабіл і ні йнихп слуг має подв й , мету: 
максимізацію прибут реабілітаційно станови о надає 
;а5 'лпац йні осл.ги 
задоволення попиту споживач 
аркетинг реаб літац йних п луг за езпечує найбіл ш про 

воленн о реб.зокр ма,особисюст - реабіл тації; 
чбілітаційному з ікладов - кон рентоспр р н 
матер'альном до робуті й о пр івник'в о р їв 
у перс у спльств - в нте а,., неповноправних ос'б 

Особ п ' о і. ринку реаб'літа і інихпослуг 
. Специф ;ка організації на, ання еа таційш послуг. Про 

а ями реабілітаційних послуп найчастнц є неве кі установи 
о біл тац' Ні ц ри, ві окрем реаб тологи Ос льки 
о и є м о іьними то мають великі можливосі оп 
у а н н я н а з • а внутріп ньо о сер овищ 

2. Специ ка процес надання реабіл тац йних слуг. ІІя 
їй )іка об влюється осо .стим і том о •< ілітолога та 
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О. М. Стасюк 

пацієнта. Такий контакт, з одного боку, створює умови для роз-
ширення комунікативних зв'язків, а з другого - збільшує вимо-
ги до професійно-кваліфікаційних якостей, досвіду та загальної 
культури персоналу реабілітаційної установи. 

3. Висока динамічність ринкових процесів. Це пов'язано як 
з динамічним характером попиту на реабілітаційні послуги, так 
і з динамікою пропозиції на цьому ринку, зумовленою гнучкістю 
галузевої структури послуг. 

4. Територіальна сегментація. Форми надання реабілітаційних 
послуг, ноиит і умови функціонування реабілітаційного закладу за-
лежать від характеристик території, охопленої конкретним ринком. 
Тому територіальний критерій у цьому є визначальним. 

5. Висока чутливість до ринкових змін, що зумовлюється не-
можливістю збереження, складування та транспортування реабі-
літаційних послуг. 

6. Високий ступінь диференціації реабілітаційних послуг пов'я-
заний із диверсифікованісгю, персоніфікацією й індивідуалізаці-
єю попиту на послуги. Складна структура попиту зумовлює появу 
нових, нестандартних реабілітаційних послуг, причому цей процес 
отримує дедалі більший розвиток з насиченням ринкового попиту. 

7. Невизначеність результату діяльності з надання реабіліта-
ційних послуг. Результат діяльності з надання послуг, на який 
часто впливають особисті якості реабілітолога, не може бути за-
здалегідь визначений із достатньою точністю. Його остаточне 
оцінювання можливе тільки після споживання послуги. 

Особливістю надання реабілітаційних послуг є своєрідна спів-
праця між реабілітологом та особою, яка отримує послугу. Марке-
тинг реабілітаційних послуг відрізняється тим, що під час їх отри-
мання особистість може одержувати додаткові знання щодо свого 
захворювання чи травми, а також щодо нових, невідомих їй раніше 
реабілітаційних послуг. Крім того, розширює кругозір пацієнтів, які 
можуть змінити свої цінності й погляди, перебуваючи тривалий час 
у контакті з клієнтами та персоналом реабілітаційної установи чи 
безпосередньо з реабілітологом. 
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Мл| отингу с е і реаб л та їїйних послу 

І 2 Зп'язо< гпаркетині у з іншими дисциплінами 
1 ІДМІНН сть мар» Є ИНГу ВІД ІНШИХ, споріднених 
м «містом, терміні; 

и іл на маркетинг М. но пов'язана І І . М И Д И С Ц И П Л 

п м коном ка підприємств і , Економічна теорія» «Екоіо 
мі п п наліз» «Менеджмент . Фінанси 

[у ірретинг ототожнюють із МОЇ ІМІ зб т 
л ма» Пр збут і реклама - це пише ел енти м;і| кети-
о яльно тобто с і ідов. маркетингови кс м, нік і,ій, за 

пм оі >н их зд й( ює • я посування реабі тг ц йно1 посл 
.і і.( ;ий ринок 
їс п :>н ту ати також поня тя маркетинг» із мене 

м МЄЇ- це юні іке використовують пере 
я характеристики процес правління дпр : 

| і | У гой чаї як маркетингова діяльність спрямовується на про-
м шин послуг н<і ринок і задоволення потреб споживачів Мар 

м ть правлінський аспект, • і е він стос, ється 
их маркетингових кампаній чи ігентств 

Ск адові маркетингу реабілітаційних пос пуг 

ія 'ясування с тно маркетинг реаб тац йних посл 
го рояву на ри к у р абілітац'йних посл проаналіз 
ко нлекс мар іе ингу та його елементи 
ом лекс маркетингу - е с і . • а жетин о и- істру 

М II що викори ов„ є реаб л ' ц йний центр для до 
сі ппя ринково 

>сус}пн ;стьд позначають яі 41 чотири П") - за 
и м и л англійських сл в: ргосіис - прод кт (послуга), 

с ц на асе - місце. рготоСіо ппоіувіиня (стиму по 
ібу у | ]. Виникає за іитання и т тньо цих чотирьох 
м( ті акладів сфери реаб л аційних . 1 

1'( І глянемо випадок, коли потенційний кпієнг вирішує пи-
п і| двідування чи невідвідування певног ) реабілітац'й 
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ного центр чи в діле ня (табл 1] Спочатку в двідувач верне 
уваг на ви <и ре білітаційиих посл г, позицію еабілітац йного 
зак аду на рин (яка СЕ д ро ь реаб ітац йно посл 
ги брендинг. ці характеристики належать самій по 

Таблиця 
Компле марке ин ер 

реаб т а ц і й н и х послуг 

лементи компле маркети Характер ка 

1 2 

- Ргосіис осл 

Якість послуги (позиція РІД на ринку). 

- Ргосіис осл 
Види пос у (допом н' (дод 

послуги) 
- Ргосіис осл 

Брендинг 

Ріасе це 

Місцезнаходження 

Ріасе це 
Інші філії, пункти надання послуг 

Ріасе це 
Вовн'шнє> та <внутр шнє порту 

вання 

РЗ - Р гото оп 'просування пос 

Рек ама (думі а юдей. які і же отри 
вали цю реаб літац' "ну послу 

РЗ - Р гото оп 'просування пос 
Виб р засоб в нфор ування (тип каналу 

поширення нфор ацї РЗ - Р гото оп 'просування пос 

Стимулювання попиту (персональний 
продаж, стимулювання клієнтів і петсо 

налу, взаємини із громадськістю* 

Р4 - Рг се (ц на) 

Рвеньц 'н в'дпов дн сть ц ни рівню об 
с говування якості послу ) 

Р4 - Рг се (ц на) Знижки Р4 - Рг се (ц на) 
П е р о отр мання реабіл аці но 

послуг 

Р5 - Реоре ерсонал 

Співробітники: наймання, навчання, 
мотивація, заохочення 

Р5 - Реоре ерсонал Кл єнти о в та навчання Р5 - Реоре ерсонал 
ль оа та стема ц нносте заклад 

Р5 - Реоре ерсонал 

Атестація персоналу о петен 
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Мя жегин сфер' реабілітаційних погл/г 

Продовження таблиці І 

УІ са'еу'сіепсе лементі • матер 
ально о оточення 

Диза -н закладу: краса функціона іь 
ність з р , ч н ст 

УІ са'еу'сіепсе лементі • матер 
ально о оточення 

таткування прилад і нвентар УІ са'еу'сіепсе лементі • матер 
ально о оточення В ;в ск і 

УІ са'еу'сіепсе лементі • матер 
ально о оточення 

Форма персоналу 

Р 7 - Р процес 

Безпосередня діяльність: стандартиза-
ція (пакет послуг), індивідуалізація 

Р 7 - Р процес Кількість етап'; здченення послу и 
од ін багато 

Р 7 - Р процес 

Ступінь участі клієнтів 

Наступне мигання - місцезнаходження реаб чітац йного цен-
м іжна д статися до нього сішки? Чи існу ють у заклам від 
по ги транспортування ( овнішні » транспортування)? 
ми закладі лі і-т, пандус і ину і ріїшк:» транспортування).' 
н певні* ілгі від певн >го ре і( ілітаці пін,] -о .и над /в інших 
б регіонах Цей аспек; єнадзвича шо важливим для людей 
ииими погребами. Міс [винаходження реа іілітац йного а 
гожний клієнт О Ц І Н ' Є по-р^зном, (це залежить в д осо'. 'Н 

ахворю зання чи тр івми, в ;д наяїност допоміжних осіб і ля 
а від місця проживання тощо), 

у і н и й фактор - стиму іювання збуту. Такі елементи 
ама думка і их. х о вже отримував послуги цьо' о реа 
ійно ч оцен ір \ ви > р засобів інформації при проведенн 
іі )ї ампанм і і ип каналу поширення інформації) мають 

п рім того,< і і і належить також персональний про 
і і і ."і имулювання споживачів і власного персоналу, взаємини 

ОМ . І К) 

на еш і - ціна./]о,огочи дешево Чи відпов. цають цінирівню 
уг< ування? Чи і агітує послу а таких грошем? Чи існує політи 

ииж ж на реаб л гаційиі посл . ги? Усе це пив'яз іно з радицій 
И мо і ІМІ пре кі спочатку поду М. клієнт. 

Проте лише цим ана/ііз не :іа лінчується. Необхідно розгляну-
с деякі моменти ПередІ с'М це ставлення персоналу до клі 

Є 
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єнтів. Чи ввічливий персонал? Чи привітний він? Чи, можливо, 
він різкий у висловлюваннях або в поведінці? Після цього клієнт 
звертає увагу на зовнішній вигляд реабілітаційного закладу та 
внутрішню атмосферу. Врешті-решт відвідувач зверне увагу на 
спосіб надання реабілітаційної послуги. Чи надає персонал пов-
ний спектр послуг? Чи не змушують відвідувача постійно чекати? 
Чи пропонуються реабілітаційні послуги в комплексі або ж чи є 
можливість обговорити певні деталі щодо отримання конкрет-
них видів реабілітаційних послуг? Чи враховують думку клієнта 
при організації процесу ефективнішого обслуговування? Список 
таких запитань може бути нескінченним. 

По-перше, враження клієнта залежать від людини, яка його 
обслуговує. По-друге, впливають матеріальні компоненти, що 
формують простір, у якому надаються реабілітаційні послуги. 
Нарешті існує проблема самого процесу надання послуг реабі-
літаційним центром. Отже, у сфері реабілітаційних послуг (крім 
традиційних 4Р) часто доводиться враховувати такі елементи: 
людський фактор, компоненти матеріального оточення та про-
цес надання реабілітаційних послуг. Це так звані докази сервісу. 
Вони є елементами формування «купівельного досвіду», який, 
формуючи у клієнта досвід отримання послуги, становить со-
бою дещо більше, ніж результат обслуговування: він визначає 
якість послуги з погляду процесу її надання, значно впливає на 
почуття задоволеності клієнта й на прийняття повторного рі-
шення про споживання. 

Чому ж важливо завчасно планувати та готувати докази серві-
су як елементи комплексу маркетингу? Причина в тому, що ці до-
кази пов'язані з якісними особливостями реабілітаційної послуги. 
Наприклад, неможливо завчасно створити послугу, коли послугу 
клієнтові пропонує людина, бо ж характеристики послуги - це фі-
зична неможливість сприймання її на «дотик» і одночасність про-
цесія виробництва та споживання. Тобто в реабілітаційному центрі 
неможливим є завчасно провести заняття ЛФК, бо воно кожного 
разу проводиться заново. Тому, аби заняття було ефективним, клі-
єнт вибирає кваліфікованого реабілітолога. Отже, людина - важли-
ва ланка маркетингу у сфері реабілітаційних послуг. 
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ІГ у сфер реабілітац'йних послуг 

У і і- с оживання реаб л тац йних послуг існ є в л ка кіль 
її. і< тії нтів, які почуваються невпевненими (поріві-мно зі сфе-
і м т іальиого виробництва Саме тому необх дно знайти 
(К> їм ншити в гя ризик Зд 1 при оції ва 
і і )С пл тац й сл г ЯР пропонується придба и в 
у >ль відіграє еріальї ий ент. 

зп ає уваги зокрема на ш и й вигляд пла уван ія 
п у иміїцень реабі. таціиного заклад Са а б вля, 
у і я ста ь ч айважлив шими ф кг орами що в 
гі кість наданих іуг. 
ж у к мплексі ма инг реаб таційних посл г до Р 
ін ) додати ще три елементи: іюдину (Г'еоріе), номпонеч 
и /)/' імьного оточення (РЬ 5 :са еу сіепсе пр е Ргосез 
іин :>м. комплекс маркетинг реаб тац йних послуг скла 
і вже з 7Р. 
к к ристовують комп е сс маркети. Г) як 

м н и п на дільових спо иваі їв , дос ігненн ринково 
і ік іа ов споживачі а о ціл вий ринок - це с куп 

і их пожив які становлять інтерес д реа 
ІІІІІ го акладу з )фахуванням його ринково ор єнтаціі 
і і;і :но установою як потенціин пок ц його продукц 
му ипадк - ц е єнти реабіл а ц й х ста в, а тако 
І" оп 
к : д е н о п р и к / а ає повн ше уявлення про зна 
м н у та його 
рі це насамперед д яльн сть яльн ' сть передба 

и використання певних інструментів впливу і, напевно, у всі); 
п ме од в впливу . а а ня кар ини - д іяльн сть 
ч мент, р и з нанесення зле арб на полотно 
м і уі схема 

і_ <етоло 'х ожник' споживач, його св дом сть полот 
що і- дляга в дпов 'д ому розфарб нню комплекс марке 
і у нензе ь" "фарб ' й визначен , ухи" М це 
ноі м дрес рува к, "прибор ба " сгі 
.і, м же ог на ає зрозумі 'ч споживача та спрямува 
юг к ед нк виг 'дне для заклад русло 

• 
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Схема Схематичне з браженн проце 
маркетингово діяльнос 

лементами марк ти г реаб л тац йних посл на амперед 
є су 5'єкти маркетингових відної ин і функції цих суб'єкт в на рин-
ку, об'єкти маркетингу реаб л .тац йних посл г, його ц льова ор -
єнтац і та п прями дій 

о склад 1 і сникіиріч і )вих в; іносин. с ' єкт в маркетингу 
реа ілітац'й их іуі належать пор ЇД з реа >ілі гац.йними цен-
трами відд леннями реа іліта' ії (пр ду е н і и шх уг) і сп ки 
вач уі :о и з особливим, потребами а 1 дич' окрем 
пацієни) , сп цалісги з • аркет нгу, широке коло посере, н ків 
(включаючи ^ кар в МСІ -С, осіб які вне скоріїстали я чи ж ко-
ристуються послу а м ; абіліт щ йних установ засоб м сової 
комунікації, органи виконавчої влади тощо), спонсори, мецена-
ти, а також р зні громад ь ор анізаціі та структ ри що 

іення І прос вання еабіліт щійних послу до 
на ринку (рис.1). Посередницькі структури сприяють раціональ-
ному просуванню реа л'тац йних послуг па ринку, можуть здій 
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сфер реаб'літа /йних послу 

ун з нформування ко с ь ва? ; і участі в орга-
>да )і абілітаційних послу і інансової підтримки 
ор здоров' 

Основи суб'єсп и а кетингови ві носин 
сф рі реаб'л та ійн хпослуг 

ід г ма кетинг ре тац йних ос г, до ф'. акцій 
,іі них за . і .дів фор ува ня п. о • з ц ї, 
еабі пос г кл єнтаї^ ос гв н реа і-
с п тні: о с л у г н а р и н к У зв з / з ц им реаб' і та 

а; и а х і ієнти є найак ивн ши- и су > є тами ар 
ї ді ст 
їми маркетингу ф зичн й реаб л тац • поряд з реабі 

послуга и є ування реаб ітаційн х 
атеріа/ а база ромадський прести ривабл І 
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сть для різних категор й паци р 'вень кваліфікац нерсона 
л шир кі ек с путн х послуг 

Ма ке (ц льова) орієнтац управл ння реаб л та 
ц йним за дом передбачає таке: 

1. Над ься інше ті реабілітац 'йні послуг* ц о в 'дпов дають 
чи відповідатимуть потребам пацієнтів. 'Тому Д ' ія маркетингу ре-
абіл тац й луї осо ливе значен я має а аліз ільови р п 
або оживач в. щоб мож і бу о б пр а и 
реаб л тац йн у суб'єктам реаб ац 
бхідно мати детал ю дані про а есат в якими при цьому 
повинен бути встановлений контакт. Метою аналізу є з 'ясування 

етних умов визначено ц льово их п енц йн 
спол івачі за ,ікав іяться реабілітацій я іми послугами 

Д я спроще ня зазначено о аналізу необхідно іко, и ов вати 
сегм ітуваї ня ринку. Се менту вання ринк - про ес з ахо р ення 
одюрідних гру і споживачів для пропозиції послуг, які задоволь-
ни нотреби [6]. Сег ент ринку ворюют с о ив як 

на той с мий наб р нукальн х (п чинних 
имулівма етингу. Основою :егментацгі р пкуі.тиін чне ру 

пування спо) ивач в за певними ч тко вира еними озна а їй На 
пр клад за наявністю споріднених нозі їлог й чи траві за певними 
психол арактеристі- ами клієнт в та ін. 

2 А реабілітац' них посл г досить широкий та по 
сг'йно оновлюється з урах; ванням по реб клієнтів о з роз 
витком сз'часних на^ кових осліджень сфері фізично реа ації 

3 Д,і и н реабіліт йн послуги формуються під 
тивн т конкурентів, т еб клієн в, обся в і динам ки п 

і по н кількості персоналу реаб тац й 
центр п дтрнмки іі стор и держа ор в їв. 

4. омун кативна я ність пр одиться активно спрямову 
ється на конкретн групи с живач в реабілі йних по 
слуг, >а<овуються можливост осередни в. 

5. тра ге ічні р шен ія щодо управління реабілітац ним закла 
дом приймають ви ококваліфіковані й ком петентні керівники 

6. Організаційна структура реабілітаційного з а к л а д / пер д-
бачає кадрове а ентс що зд й нює маркетингов дослідження 
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М фер реаб л ц йних послу 

її |м111мии,и, працевлаштування своїх клієнтів, забезпечує зв'язок 
11 

і мийними напрямами дій у сфері маркетингу реабілітацій-
нім мін луї < одержання інформації, аналіз ситуації, аналіз кон-
і \ | м1 її ції, одержання внутрішньої інформації (статистичні дані, 
'•мі і м і грі і,кий облік реабілітаційного закладу), отримання зо-
ИМІІІІІІІ.ОІ інформації, дослідження ринку. 

І и им чином, у загальному вигляді сутність маркетингової ді-
.і її пім п міститься в таких складових: 

нимнлсння споживчих потреб; 
ро іробка відповідних послуг; 
у< і інонленіїя відповідної ціни; 
н.і/мгодження системи збуту; 
ефективне стимулювання споживання. 

І І ципи з вда н та : кці 
ми. к н у р а' ліга ни л 

іинг як спос б д льності підп иємц в і специфічн 
о с одарюванпя а ринкових у ов р нт ється на від 
х >и дипах инципи ркетингу сн н рі 
II у як системи ТО Г1 ьно ироб ю ді 
о Гі| Вони в ддзеркалюють с н аркетин захо 

о сучасну концепцію,' пер з ачають ефекти осяг 
апь ма д'яльиост 
их наса еба 
таї я на споживача, його потреби й вимог , що пер д 
опонування на ринк не послуг, бів вир'шенн 

м І н її і /ігм споживачів. 
одного боку, пристосування 

ц нтр до реальних потр ажань і в ці 
ивачів нама я н роблеми 

активний ц леспрямований вплив на споживач'в для 
і нале го реабіл тац'йн послу 

кість у досягненн поставлено мети шляхом адаптац 
инку з одночасним спря ова на нього 

• 
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Оскільки аркетинг передб чає прі ван я реаб л тацій 
ного центру до впливу чинник ів навколишнього бізнес середови 
Ц а, а останнє зав >;ди досить мінливим, то така ДІЯЛЬНІСТЬ ПО чре-
бує р о з р о б л е н ш в 'дпов дних вар досягнення поста іених 
завдань х кої чаї ного використ ві нові, их орган ац й-
н и х с т | ктур здатних о швидко трансформаці 

мплексний під д до розробки маркетингових план 
Різн маркетингов тра е й р менти мають 

бути взаємозв 'язан узгодж н для досягнення е екту синергії, 
сама маркетингова діяльність має стати органічною частиною 
зага ьно' гег і їреаб нного заклад 

. Оп'є с т ь н а д о г с рокову перспективу р 
абі таційно у а ви, а н на шв дкий рез ьтаг. 

аркетинг>на яльн': ь м є базув тис передове 
ПОВІДНИХ стратегічних рішеннях щодо освоєння ц льових ричк'в, 
запроваджен их в пос , формування стійко о й до 

на них. На податкових етапах реал зац та 
стратег 'й приб тку юже й не 'ути Але ігодом, у тому р з к 
перспектив о зизна єно пр підприємство може роз 
рахо вати на п шний розвит 

5 )рієнтац я на оввед 
р е ва д яльн ь передбачає постійний пошук нових 

р в і луг, сфер яльності. наступа страте озвитк 
в )еджання к н ощо тобто такий етил дпри з і -
ниць о діяльності к зли т й, Xі о атак є, завжди виграє 

6. Наявніст відпов'дн н раструкт ри та ахівців 
ар дати пози ез льтати т 'льки тод коли 

створено в'дпов' н сис е и ін орма рекла них досл дницьких 
рм коли наявн ф в д ов ми ІПОІІІІЯГ Й Д св Д м 

7 ауковий під ( д о р о з в я з я ма, кетингов х проблем 
І Іейпрі 'Нцип особливе з ення в ар >в й ді 

ності. Його використання через систему маркетингових дослід-
бґр нтовує в д овідні р і е ш я щодо маркетингових 

а л г о р и г м і в і дій, створює р е а л ь пере, мови досяі д 
приєг с вами своє б зн сово' М и ОС ЛИКИ пост йне прове 
д е н н я досл ' дження р и н к у с п р и я т и вивченню попиту ДЛЯ по 
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ф р реабілітаційнихіим і 

с и о пристосування реабі таційних посл г о 
и єнтів 

о діяльності будь якого реабіл таційного закла-
зазначених принципах маркетин у, буде 

итільките щопотр норинк, о бу /езатребуване 

ні азваних принци іів, маркетинг реаб аційних 
ус :і, авдань Найважлив« • г і стратегічними 

і ми ма її ингу є ні і я генеральне програми й 
іУ, п її ач ч о воєння ц льових рин <ів, с ви 
ц їм з д еб запи. в споживач єн 

ом> ми 111 ій " их і розподільних систем тощо. Інакше кажучи, 
і ег чн авдання маркетингу - це пошук в дпов д 

і ап я 
і йсні й потенційн споживач клієнти, постачальни 

д ики, конк ;'Єнти; 
1.1 и?... проду вати продавати 
? ;ук ати, кламу ' і зд йснювати збут 

ки ою і ною ... пропонувати послуги 
і г ро і і установу роз ирювати 
і на оіцуі обсяги реалізаці ослуг. 
і м и т а к т и ч н и м п завданк/ імп маркетингуреаб та 

послуг можна вважати такі: виявляння наявних і потен-
реального й можливого попиту на 

й дстав обґрунтування доц'льност х ви об 
ним і га ібуту; організація наукзво-дослідних й про^ктно-

х р б т для створе і послуги к а п зит в 
її своєю якістю, конкурентоспроможністю й зруч-

п ож вач в що вже є на ринку, модиф куван 
м год ення ивчихякостей з запитами ринку 
V й роб збутов і фінансові) ді 
п п ац йно о центру орі ан зація та в, 

и ме од в збуту послуг; упр вління мар етинговою 
п анування й реалізація заход в ком нч с> 

мунікації; к -іт-оль і і аналіз маркетингової і 
л ац' й:іого ген ру 
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Основн функції маркетингу 
- аналітична (вивчення ринку, спожигапв. конк^ентів то-
вар ю' ринк ана з в н п з і ш н ь го ер вища 
установи); 
- виробнича організація виробництва нов посл а ер 
ально техн'чногопосгачан я управління як ю й к о н ре 

озд ю реабілітаційних і іу }, 
- функція збуту (організація системи руху послуг, проведення 

леспрямов но політики збу.у) ; 
упр в ння й к н р іль Гп іанування, інформаційне забезпе-
ені я му а йне забез іечення управління марке'1 ингом, 

монітор ін4 та аналіз 
Проа алізуи в ш и з значені •! ункці маркетинг реаб літа цй 

них послуг, робимо висновок щз маркетинг охоплює всі аспекти 
яльнос реа та йного центру 

• Контро ьн:запитання й завдання 

Дайте визнач ння рин реаб'л та ійнихпо 
2. Дайте визнач ння аркеті н р іл й и п слуг. 
З Зі 'значгі.е де і оснсн т! < чети марн етингу реа 5ш таційних посл /г. 
4. Нізвіть особлив > ті рин :у ргаб'літаційних послуг. 
5 У чому п* гає в мінна особ в с т, надання реа тац йних 

посл г? 
6 Зазначте в дмінн'сть ма ети в д рекла 
7. У гаєр'зницям мене кментом маркетинго 
8 Що таке «комплекс мар -етин у»? 
9 азвіт п охарактери уй е емен и с пносгг 4Р. 
1 0 'ґрунту те необхід застосуванн одаткови ЗР 

ар ичгуреа л тац йних пос уг. 
1 Іазвіть та охарактериз йте докази сервісу як ел єн 

су маркетингу р а л них по іуг 
12. Дайте визначення поняття цільовий ринок наведіть 

його при а с ер 'реа іл тац йних послуг 
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ні у . фрр реабі ац'йних поспуг 

аховую до ем н мар е ингу реаб таиіи 

і Хто належить до складу суб'єктів маркетингу реабіліта-

. На нить об'єкти маркетингу реабілітаційних послуг. 
Що передбачає маркетингова (цільова) орієнтація управ-

іп іііилітаційним закладом? 
ІІ(і> таке сегментування ринку? 

і Ньі основні напрями дій у сфері маркетингу реабілітацій-
не луз? 

с адових ить су н арке ингово' 
ч іні? 

основи принципи мар етингуреа іл аи йних по 

їм в ом ра ег'чн завдання маркетингу реаб 
•луг 
її в та тичн завдання маркетингу реабіл аи й 

і 
н основи кції маркетингу 
п йний кл п реабілітаційн го цент з агнозом 

н її легія нижн 'х кіниіво в іерше в відує заклад Опи 
н л кі мар ингу в ап вност ві найбі ьш до 
і' х го елемен іівд іє оби 

н ра особа вперше віезі є реабіл таи йний за а 
і омплекс ма <еп ингу в по ідовноси іі в д найбільш до 
і сіл хйо о ент в я іє ос би 

ш В кор стана тература 

н Р. 0 нови мен джмен іу : підручни < рі н Яц 
ук ред В Яцура Д. Оле невич - Л : БаК 0 ' 1 . - 6 1-е. 

В. А. ар ти про нозування кон'юнкт ри ри ку 
/ Ка ов А учер о В. ?. - : Знання ; 0 0 2 

І ?»с. 
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2 
ПРАВЛІННЯ МАРКЕТИНГОМ 
( ФІ РІ РЕАБІЛІТАЦІЙНИХ ПОСЛУГ 

нп правління маркетингом. Фази управління 
го у сфе реабілітац йних п слуг. 

Поняття планування в маокзтингу послуг 
а ібі націй ого цент і 

муна <я л рке ра 
нп й ~>го єн ір . 

іби реа ізац ма ке - инговшплан, 

І» ття управління маркетингом, 
и у іра іня маркетингом 
«І> ре ілітаційних послуг 

V маркетингом визначається к управлінська 
м ізаі єю <оординацією 
і іу 4 том сти ю ям заход в з інтенсифікації 
ц м зання попи . йа товари та пс сл ги з льшення 
її ,мі /і| 
V і л ип ма к е т и н г о м у ф і з и ч н й р е а б л таці - ц е в и р ' єн 

к м і р к е т ^ г о в и х з а в д а н ь [2 3 6]: 
м.і ієн мпжлинос гей ри а ресурсів реаб таційно 
ІІГЛ ду чи відділе : я; 
пі іан я та зд й ення маркетингово д яльності яка 
і) іо д л я досягнення мети реаб тац йної установи 
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У зв язку з цим управління марсетингом має пр во, итися 
в масштабі всього еабілітац'йного закладу та стати завда ням 
д ц'є гані а „ . жу лише р відд л 
марке и /. Ефект ивні маркетин шення у с ері обслу о-
вув я цієнтів обов'язково коор щ н в тися й ін е-
гр в з у равл пераціями надання послуг, а також 
з у і ] а в л і н н м пе ф нансами 

правління маркетингом еред"ачаєтаке 
план вання маркетингово д 
о і ан 'зац ю мар е д яльност 
н ормац й іе за е 

- контр рк« ю дія н тю. 
Фази марке гов гоу р н н я у Ь з и ній реабіл тац 

агно т и к а з о в н н'х внутріп х мов д'я^ ьності реаб 
та (ійної установи 
- визначення місії та завдань реаб тац йно установи 

виб р марке вих с ратег й 
виб р марке вої тактики 
доб р нструментів ля р ліза ан 
кон >ль маркетин ово' яль с 

2.2. Поняття планування в маркетингу послуг. 
Стратегічний план реабілітаційного центру 

Управління маркетингом у фізичній реабілітації тісно пов'яза-
не з процесом маркетингового планування. 

Планування діяльності реабілітаційного закладу розуміють 
як систематично здійснюваний процес якісного, кількісного та 
часового визначення майбутніх завдань, засобів і методів форму-
вання, управління й розвитку [1]. 

Підставою для планування є аналіз внутрішнього та зовнішньо-
го середовища реабілітаційного закладу. Оскільки інформація про 
внутрішнє середовище є доступнішою та точнішою від інформації 
зовнішнього середовища, то слід розрізняти власне планування та 
прогнозування. Планування стосується тих сфер маркетингової ді-
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м., , . . ииі у іфгрі реабілітаційних послуг 

і і ьн.і які і.іклад може впливати (наприклад, власна рекламна 
І і прогнози стосуються сфер, непідвладних впливу органі-

•н.ін 11 рик 'і.ід, діяльність реабілітаційних центрів-конкурентів). 
• <. і їм факт розроблення плану сприяє обґрунтуванню ви-

і \ мі и іміріи па підставі можливостей нагромадження й вико-
і • ' ми,і митних ресурсів. Планування та прогнозування спри-
янні 1 і м нилітлційному закладу в таких аспектах його діяльності: 

н- |м іі&гіеині перспектив майбутнього розвитку; 
І» ІІЦ<МІ.І;ІІ.іншому використанні наявних ресурсів; 
\ т и ІН-ІІІН банкрутства; 
нимч примішаному й ефективнішому проведенні техніко-

11 к їм і логічної й інвестиційної політики; 
III рідб.ГіеМНІ позитивних і негативних чинників, які мо-

< \ п. інілииути на фінансовий стан організації і своєчасному 
пі нніші ї м необхідних управлінських рішень; 

ні/імищсННІ ефективності надання реабілітаційних послуг 
і їм. іііние>нні фінансового стану установи, 
ними нкі шдбуваються на ринку, спричиняють поділ на стра-

її і іктичне планування. Стратегічні плани (довгостро-
• ..ні) о» ниють наміри довготривалого й загального характеру, 
і «міи'їмі плани (оперативні, поточні) короткотермінові завдан-

1111 ірументи для їхньої реалізації. Непостійність зовнішніх 
щиіііміх умов діяльності підприємства викликає те, що від-

і між стратегічним і тактичним плануванням бувають на 
м|. н і иці досить незначними [4]. 

і'< ніші і .іційні установи планують свою діяльність за наведе-
I їмо подібною до неї) схемою (стратегічний план) [5]: 

і Аналіз ситуації на ринку реабілітаційних послуг. Аналіз 
мім її мін і нгуації в країні, тенденцій розвитку галузі, умов ви-

• • і. п і ринок, характеристика посередників, клієнтів. 
' • ірхктеристика реабілітаційної послуги закладу, 
і Дні їм і ринкових загроз і можливостей: 

і і руктура попиту, його тенденції; 
Н'мографічні, культурні та соціальні детермінанти попиту; 
можливості збуту реабілітаційної послуги; 
правові аспекти, суттєві для цієї реабілітаційної послуги; 
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пол тична ситуація в регіон вплив може вплин и на д 
ь реаб тац йного закладу; 

фінансування реаб іітаційних станов доступн'ст 
джере нансування 
- інфо ційне оточення (3 а погляд на яльн сть за 

ад д о л у п н с т ь нтернет 
характ ри льового сегмента ринку реаб тац йних 

ІІОІ і у г 

конк, ренти загрози характеристика оловних конк ре 
нтів, їх послуг, стратегій, політики цін. методів просування 

чи негативна реп тац я кон р е н т і в у З а гро 
ад о ті 
сп іфічн чинники впливу на яльн сть реаб тац йно 

закла (гр пи захист прав актив'сти громад 
ських рган ац й ощ 

. Ана із сильш х і ла х стор н закладу 
5. Осі маркз ингов завдання обсяг реал зац посл 

частка ринк , який за їмає за лад 
6 Ма ингові с ратегіі Характеристика стратегій, які сто 

су ься р инку, окре чих послуг. 
Способи реалізації стратегі на практиц 

т а к т и і н завдання 
реалізац я цінової, зб тово продуктово та комун кативно 

П Л ' Т И К И 

8 Кон гроль маркетингово діяльне ст у фізичн й реаб літац 
У меж х стр ітегічного плануван я виділ ють 5 рів дів. 
1. Сит ійний нал з 
Ситуац ний аналіз це п о ес виявлен ІЯ ринкових можли 

востей реа лі аційногозакл V, за нований на результатах мар 
кетин о в и х д ліджень. 

2. Планування ме и та завдань а літаційно установи 
3 Розробка альте их страт й 
4 Вибір а оц нювання стратег 
5. Розро каоїп ативних маркетингових 
З ст а ос б ивості стратеї анування маркетинг 

сфері реаб таційних послуг полягають такому 

ЗО 



у < ф реабі тац>йних послу 

рим ті ся спрямований у майбутнє рух маркетин ово 
III (і у 

дії > сп я га р ішення: галузі маркетинг} 
му т ся аке р гнення до максим ді при т у, яке 
І.ІІІІ.< О ГОС' 

н у і п р дбачення змін у зовн шньому та вну 
і.ому середовищі реабі; та йного центру; 
ОЛ кері ництву 0 В ІЮВ1ТИ пр оритети при 

її (ілі :ів, в ізн чати реї завдан я цен-
н и зусилля на ,х виріше 

т у "і ся прац'вники, яки о від досягнень ф рми зале 
іхі> бистий обробут, кар'єра, пресі иж 
лні 'іі. об о розробляти оперативн плани 

п єнтован на вирішення конкретних завдань 
рю г .ся перед мови рез л тат . 
лІн і маркетин* ом безпосередньо залежите віз в ц о 
іф< маційного обі луговуїиіння, Кількість інформац і 

' Лу ги як >мога ширшою т і багатоплановою під час роз 
І.ні и діяльн т реа літац дповідн 
іо ожна гр ати опомогою проведення певни 

ї й х осл джень 

мув ння арке ін ово ратег 
<іц йного цен ру 

ітегія асоц юється чимось головним, принципо 
жови . Стратегії і,е т •, до чо о ми й ;емо ге на 
»ані. Т ктика - це я ми йдемо Стра егія - б ль 

п ін їм н.і мет/, тактика - на засоби (способи) досягнення. 
іційн о ентр ' б'ль ити свою частку на ринку 
лх посл п в'язаних з залученням більшої кіль 
справних б до про с_ х р е і б і л т а ц і ' 
д нових реаб т ційн х центрів або від 
ц п двищення суспіл н го міджу реабіл тац йно > 
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В умовах ринкової економіки стратегія маркетингу - основа 
управління діяльністю організації [6]. Маркетинг допомагає орга-
нізації визначити своє місце на ринку, де діє жорстка конкуренція. І 
Не випадково на підприємствах, що успішно ведуть ринкову діяль-1 
ність, служба маркетингу - одна з головних у системі управління 9 
й прямо впливає на підготовку та прийняття рішень її керівниками. | 

Основні питання маркетингової стратегії: 
- вибір ринку, на який реабілітаційний центр або збирається 
виходити, або має намір розширити там свою присутність; 
- проведення сегментування ринку, тобто поділ споживачів за 
деякими ознаками на групи й вибір цільового ринку - визначен-
ня того, на які саме групи споживачів орієнтуватиметься заклад; | 
- позиціювання продукції реабілітаційного центру на ринку] 
тобто формування за допомогою спеціальних інструментів 
і методів впливу на споживачів певних уявлень у них про особ-
ливості ринкової пропозиції певного реабілітаційного закла-
ду. Виробник повинен мати своє ринкове обличчя, у спожива-
ча повинні формуватися стійкі уявлення про особливості його 
ринкової пропозиції. 

4 Засоби реа зац аркет нгов х планів 

аркетинг як зазн а ося ви основному спрямований 
д яльнос 7 

1 ня й потенц йного попит 
2 му у; 
3 ов попиту шляхом пропозиц по 

се, н кам відпов дного проду т в дповідному м сці. 
р іа з цих с<| ер пов'язана із проведенням марк тиигов 

до ліджень ри су, а особливе потреб переваг і питу л в нш 
ві ь веденн в д дно ги, ц попу, яри 
ЗІ дистрибуц і. азь н інстр иву на рино при 
йнято називати т а <е т ^ - т і х або кзмплексом маркетингу (7Р). 

До ір елемент су маркетингу є похідною мети стра 
тег 'й реабілітаційного центру. Застосування аркетингового ін 
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фгр | еабіл тац йних по 

і ні инно належат до вс сук пност заход в з по 
пні ст й час суваиня 
ім с етин у залеж ть в д виду реаб 
слуї оскільки значення якісні в, ціни 
рода у ншими з о' ставин, наприклад, 

ЦІ зо. тг і ї чи травми пацієнта (надання декількох ви-
цій іих посл г чи лише одног з их, ивалість на-
ітацій ої п слуги), з а с т о р в а н н я н г ніх техноло-
ре; біл тац' но" послуги та ін 
ш па ке1іп§-шіх т кож залежит , від категорії спо 

рументи впливу н споживач в ] еабілітаційних по 
иибира и залежно в д їх мотив в заможиост в 'ку 

хиорюва ня чи равми 
ачення виборі маркетингових нстр мент 
мас їх викор ання який осується иттєво-
іуг жна пос а в вний час розпочи ає своє 
і я. а пот зникає з ринку. Нов реа 
XVі іншо пол тики ц н, популяризац 
. аніж ті, які вж відо і. 
реабілітаційна послу а пропои ється на риик у ви 
ІІШ уг (У1ФК. масаж 4 3 Р а п н то це вима 
(ійі аногодобору інст умен ііка з спожи-
ері никами С : ер к< абі ітаційних 
(ч т велику взає озалежи сть комплекси 
їх и трумент'в Проведення, наприклад новихзахо-
ід ю в дних ц нових рішень реклами а часто й зм ни 
іза ії й ме одики продажу. 

і>ол н' зап тання завдання 

значення поняття пі авл р е г 
і іааОання постають перед у правлінням маркетингом у 

ій :л г 

чає управ 'и я марке г 
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4. Назв азимарке инговогоуправління с ер ' реаб'я 
йних і осяуг 

5 Дайте визнане ня поня тя планування іяяьност реаб'л 
іно о з д 
Що ся} пь ставою я пяанува ня іяяьност реабіл 

таці ого закя ду 
7 им план} в а відр'зі єт ся від про нозу ання? 
8 к<> ае плануван я про ноз ання для діял 

ност реа я та рійного за тад) ? 
9 Охар кте изуйт страт г чн ани 
10 Оха ктериз йтетак ні плани 
11 Чим стратегічне планування від няє їй,ся під тактичного? 
12. Опишіть схему стратегічного плану реабіл тац йног і центру. 
13 Ркі рівнів стра вання Вам відом 
14. айте визначення пеі міна сит_ аціиний анал з» 

5. кий зміст та особ ивост стратегічного планування 
а > етин у у сфері р /нтац и ося ? 

16 Що таке стра ямарке 'і 7 

17. Н ь основ іитання марке ингово рат г 
18 Від чого залежи ьдоб елемен ексумар е ингу? 

В кор «стана л'тератур 

Дробяз о В аркетингове стратегічне планування на 
в и р о б н и ц т в і гч підприємстві : автореф. дис ... канд. екон. наук : 

108.06.03 ' / зобязко юдмила Василівна, Харк. держ екон 
ун- г\ - 1.99 2 

!!. Ж аноз, Управ ня ізи інок к. льтурою : н ІВЧ посіб 
д л я фіз /льту и х в зів ! О М. .'^аио . - : [б в ] , 19 6 - 1 2 7 с 

З О. йьи О. Теоретичн е ю д н о нови іра л ння ф 
зи но о культурою том в Укр І'НІ • автореф. дис 
з з виховання спорту : і 'спеці 2А 00 02 ї>із кул ьт> ра, фіз. вихо-
ванн р ' з н и х г п насел ння Олійник Микола е а рович 
Нац н-т ( із в овання спорту У а' 2000 - 18 с 
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кн, Л. В. Управлін я підпий мниць ою іяльн'ст 
М ж а н о в а Л - К : Ценг авча •-ні ератури 

/40 с. 
'рате й джмент як один з ап 

изка и з г омадськістю реабілітаційних цен рів / 
' ІІау ов їй часопис Нац пед. ун-ту імені М. П Др 
я 15, ауково-педаго ч і проблеми фізич ул 
куль ра і спор : [з наук пр.]. - К., 2010 Ви 

II'» І . ' і 
і . Маркетинг в сфере и ической культ рьі 
ц. ерео ип. - М.: Сове ск сг 2005. -256 
я оектами . нав. по б / 36 раз Л О.Рижи 

, Є п ф о р т О Ю - К Центручб л терат ри 
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з 
ПОНЯТТЯ РЕАБІЛІТАЦІЙНИХ ПОС У 

Х К І А С И Ф АЦ Я 

1л ан 
.1. Понят посл и агальн а специфічн 

х актеристики р б пай ної ослуги. 
З Класифікац 'я посл за р ними о наками 
З 3 ивос аси кац реабіліта іиних посл 
Класи кац'я 'з 'зи ної реабіл таци 
ЗА. Схема послідовності і)ій фізичного реабілітолога 
п наданням реабіл о послуги 
З 5 Структура реаб'л таційно* послуги. 
Життєвий цикл реаб паціино послуги 

3.1 П ня послуги За альні та пе н 
харак ер ики реа іл аційної ос 

Анал визначень засоб фізично реаб л тац які подаються 
в літера урі. засв'дчив що вони є окремими видами послуг оскіль-
ки за твердженнями багатьох автор в послуга - це споживч' 
вості, як однак найча гіше не втілено в конкретних зичних ре 
чах або формах. Н. І. Діденко і В. В. Самохвалов розглядають послугу І 
як буд -яким ід кий одна сто,юна мож запропон, їй 
і який в основному нео яжний і не призводить до оволо 
неб^д ер'альним [3]. Е|)е ивнийпроц с н іання бу ь-яко по 
слуги жливий без зпання харакі еристик іеякіаві ори опису 
ють такі загальн' характеристики послуги [5 
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ф«р реабіл ц'йних послу 

)Н 71 п л, н м жливо побачити ПО І; обува 
у ч п хати до моменту прид а н і. Спо 

і м і одавц в лово А е можна 
{0 V від овідн для підвищення досяжнос-
1 /І кріплення з боку кліє гів). По-перше 
>і її и до ж н за р >ваі о ' , еаб л тац^йно п 

м,і іі уа ьно в' б язмін : их ункц 
му б п с л я застосування відпов дно > ..луг 1 По 

• • н іш и.і не просто описати с в о ю послугу, а й Зстострити ува 
н х із нею перевагах По-третє, для підвищення сту 
м априду ги маркову назву чи 
і ї пропа анди якусь знаменит 

ість від жерела Послуга нев дд іьна від свого 
жно від того чи це людина чи м шина тоді як 

г ьном^ вигляд снує незале но від прис тност 
і го джерела. 

ка під дів вир шення це ' проблеми По-
іадає послу же навчитися працюва з біл ш 
пами клієнтів. По-др ге, в'н може навчитис пра 

хоча це оже призвести до неяк сного о 'іуго 
в 
іс Якість коливається широких меж 

і' о :то надає посл ггу і хто отр їм . а також іасу, 
м ігїн данн <.Длязабезпеченняко р люзаякісгю 
н уват наст пн аходи. Той хто н а послу у, по-

Іііін і слідкувати за ступенем задоволення клієнтури за 
ем скаргіпроп зиц й опи . ва ня для виявлення 
>віл ного обслу овува ня й иправлення ситуаці 

ітац йн у анови ви і и и засоби для 
ча квалі У ціал ів 

ігжі ість. Посл гу не регти. Прич та, через 
І кар і бер ь п ату з хворих що не з'явилися на прийом, 
м і ртісна знач^ щ У ала якраз у мо-

м і і и а. В ах У нез'іереженість 
•• . и.кіблемою А :т ся перед реаб 
м і ;ак ами постають значн проблеми 

• 
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аданняпос - нев д'ємна складова д яльності будь яко 
дприєм тва, ф и чи орга зації. І кожна з окремих гг . іей 

суспільного життя різниться властивими тільки для неї харак-
теристиками (особливостями) певної послуги, зокрема і сфера 
реа щ йних посл \ Сл зауважі- и що якщо е 
орієнта ія мар сетинг йшл н і вироб єн чя продук у , 
ги з о м н а ї х п р о д а оу фер реа літа (ійнихп )с чан 
перева ати його тре й н прямок - на спожива а орі нтуючи 
продавця ^у цьому ви адку ! ізичного реабіліто о ) н на св )ї 
нт і і итереси споживач цієнт в). 

! дм нна о облив' )еабіл таційних послуг 
лягає в му, що на перше м сце постають людсью стос нки іож-
на . аз и що клю ова о облив'сть маркетинг реабі пітац них 
послу по я г а є в т о м , що і є н товар а адоволенн по і лю 
дей. 0 ,на з основних проблем у сфер і рк ти ігу еаб ц 

уг полягає що персонал зак ад> як пра ило, ви 
являється і им д(' виконання воє' найва лив ш і 
фун ції' - спі/ кування з пацієнто- . 

Підсумовуючи наведені р ез льтати аналіз л тературних 
джерел, встановлено, що ре ібіл ац-йн'й послузі :р а іач< 
них вище) властив, так специфі їн х іра еристики 8 

• індив'с|) ілізація при над нн посл г-і потр бно враховува н 
специфік захворювання й нтереси іаціє в. 
• мінлив'ть (змінність будь-яка р а і. тац йна послуга по 
ст'йно змін ться залежно від мети й етапу реабілітаційн іі 
програми. Н чожна надавати однаков ре білітаційні посл , 
ги па початк й наприкінці реабілітац йн го курсу, а та<оі 
при різних за ворюваннях (реабілітаційна послуга в дрізн; 

метосязазм стом пер одичн стю татривал стюїї наданн и1 
• конфіденційність перед підчасіпіс./ надання реа ілгїац ііі 
н послуги ах вц зі не ет чно розголошувати н ормаціюпр 
п цє та, я? а може остави > и його в незр. не становище. 
У ах вачня вс'х названих харак і еристик, властивих реа лі 

тац йній п слузі, а також за а іьних характеристик, на нашу дум 
ку, є надз чайно важливим для елективної діяльност' закладіп 
сфери р літаціиних послуг Саме на ц й основі повинен Фазува 
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и фер реабіл • аіх послуг 

І (іі'н іер рвно взаєм >д та взаємопоро ^м ня персо 
і й шг з а к л а д у й иеповносправних с 

и ікац я послу за р зними ознаками 

і ц і изначення та характеру використа ня усі по-
>і су ть за ознаками. Стосовно мовірних 
ласифік осл г ножна обмежити двома вели 
и послуги й послуги виробничого призна 
іс роз яд саме спожив л г [5]. 
1 о ги - це дії, щ зпеч ють певний кори 

у я ож вача Вони д р о з д л я най 
і нині категорії: послуги з оренди товарів (прокат ту-

с о р я д ж ння лу ються власного 
и ача (ла одяг та взут я), ос бисті по-

і (Індивідуальне навчання чи консультування). Напри-
у. ьтурно кн'лугС.1 у 9 4) до 
у и. здачу спортивних споруд 
>і іуги 2]. 
іі< н ю посл ги що т р а д и ц йно на 
к| а' можна тоділити на дв гру ер іальн 
п. іі о матер іаль іих послуг, р гзул та и я к и х зде 
о ь р е д м е т н у ф о р ч належать п( л и побутов" 

орг в :р харчування, ко у а ьн 
е ють д матеріально-побут в і х по 
о з б ' л ь ш е н н ю льного час, споживач в Із не-
ми ослугами п і з у ю т ь послуги V сфер охорони 
І' і но к І зртн обсл говув ння культури, мис-

ниму, фізично культури. З ою забез 
мо а л ь н и й і ф зичний розвиток особистост збере 

І ІД Н 

чину и аведен дан зична реаб літац я як посл га за 
п і о ознакою є а ьним вид і послуг, а сто-
мші их споживач'в - споживчою посл ою, а а одн ; єю 
І ир ісоб •) послугою. 
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1 Стасю* 

Окр м запропонованих класи кац й посл канадська а оці 
ація фізично терап і ий документ за назвою С ! ер > 
д іяльност ізи ноі о т е ; іпе і га» я к и й м СТИТЬ опис тип* послу 
який надаг. ф і з и ч н и й т ератсв і згідно зі своєю кваліфікацієЛ 
Зміст документа свідчить, що основними видами клінічної д і я л и 

:ті фізи терапевта г і для хворих під ч К 
ац ар К} ання, амбулаторн у и посл ги іі ча 

гострих сл еа іліга йиі послуги трива а опіка опіка в до 
машніхумовах сусп льиа оп ка 

3.3 Особливості класифікації 
реабілітаційні х послу К ас ф кація послу 
із ізично'реаб літацг 

Особливість класифікації реабіл таційних послу у нашій 
країні з а л е ж и т ь в 'д | орми власності ргабіліта йно о центру га 
специ і ки його д я т. тобто т я к и й віт обслуго 
вує. Наприклад загальними видами послуг д л я реаб іл ітац ійниІ 
цен р 'в усіх форм власност ' ги з зично реабілітації . і 
соц альн ' послуги Особливістю д я л ь н о центрів реабілітац і, 

обсл ов ють ос'б із по діленнями опорно-рухового апар ту 
ікож інок після масте о тії (Цен р соц хисту та 

реаб є послуги з протезування, які та 
д о р е тац йни пос уг. 

п о ш и р е н и м и реабіл іта ц й н центри, як і надають 
не ті ькн реаб .л йні, а е й осв послуги, г к ванІ 
навча ьно-реаз іл іт йні цент т . як і о г о в у ю т ь д ітей т і 
л ітк ів н а п р и к л а д , вчально реабіл іт й н и й ц е н т р дл . ді 
т е й з а д а м и зору веня Навчально абіл тац ійний ц нтр 

Крії^ цього, на в е л и к ваг засл говують реаб п 
т а ц йн центри , н а д а ю т ь комплекси юслуги То т послу 
ги не т л ь к и фізично ', але й с ц ально трудово ' про |>е і й и з ї т а 
медично еабіл а ц і ї і н в а л . д в Прикладом і .кого вид закла 
ду є Мін іональний центр соціально-трудової , професійно 
та медич реабілітаці ї нвал ід ів 
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Тґ-И иі у прі реаб ітаційних послу 

подану нформаці можна стверд увати що 
нтри надають сво м клієнтам такі послуги 
йні посл 

еаб літа 
ія. оцінювання та ви я реаб іт.ш Йного 
див дуальна розробка ами ре б л тац' 
ФК масаж з отерап дротерапія потера 

иім та Ін.; 
я користування протезами й ншими техи чними 
ми й апаратами 

ьно-тр цова реаб л тац я 
сій а реабіл тац я 

а реаб тац я 
отезуван виготовлення та доб 'р техн чних 

іімПІм), 
п слуги 
осл 
іко обєктами продажу, однак нематер альна 
іиі ість багатьох із них р блять ви ір споживача 
іж у р з' реального то ару. Кр м - о о. у багатьох 
•ж.іиво відокреми и в р о б ш к а від ого послуги 
п сл ^ги не передбачаєїхнь гозбер : нн тазбіль 

по; рських втрат ч ез не використання 
і од татня кількіс < іє у , абіл'таційному 
іпикпо и м а є т і с н ш а більш нди дуалізован 
>жива чіж вироби к ншого товару 
іркетингу послуг - збіл шення КІЛЬКО Т КЛІЄНТІВ 

а які мають нд мет створення певно послуги 

х ма послідовності д'й фізично о реаб лі олога 
і ін дг. і ання реаб лііаційно'пос уги 

ц алістом льки зас б в фізично реабілітації не 
|)Ї ий наслідок реаб л таці йного нроцесу. Не-
я х є ефективними для в дновлення функ-

кремого неповносправно о [4]. При призначенні 
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засобів фізичної реабілітації необхідно користуватися схемок» 
послідовності дій, розробленою працівниками кафедр спорти і 
ної медицини й лікувальної фізкультури І ММИ ім. І. М. Сеченов і 
і ММСИ ім. І. А. Семашко, яка складається із чотирьох етапів. 

Перший етап полягає у визначенні стадії захворювання чи ха 
рактеру пошкодження, ступеня функціональних порушень. 

Другий етап - установлення ступеня фізичної підготовлено-
сті пацієнта на основі даних анамнезу. 

Третій етап - визначення періоду лікувальної фізичної куль-
тури для кожного неповносправного. 

Четвертий етап заключний, який полягає у формулюванні 
завдань лікувальної фізичної культури, виборі засобів і форм, по-
яснення їх впливу на організм неповносправного, складання ком-
плексу фізичних вправ, оцінювання ефективності використання 
лікувальної фізичної культури в комплексному лікуванні. 

Дослідження канадських фахівців дещо збігаються із запро-
понованою схемою дій фізичного реабілітолога [11, проте деякою 
мірою відрізняються. Канадський спеціаліст поєднує у своїй клі 
нічній діяльності п'ять складових: 

1} обстеження або огляд; 
2) оцінювання; 
3) визначення реабілітаційного діагнозу; 
4) складання прогнозу; 
5) здійснення реабілітаційного втручання. 
Здебільшого клінічна діяльність спеціаліста охоплює п'яті. 

складових. Нерідко вона обмежується використанням лише одні-
єї чи двох, трьох, чотирьох інших складових. Наприклад, прове-
денням обстеження (огляду), оцінювання, визначенням діагнозу 
та прогнозу, але без втручання. 

Із двох тверджень слідує, що фізичний реабілітолог розробляї 
програму реабілітації для кожного неповносправного залежно від 
віку та характеру захворювання чи травми: добирає засоби й форми 
лікувальної фізичної культури, відповідні прийоми масажу, види фі-
зіотерапевтичних процедур. У випадку непрацездатності фахівець 
із фізичної реабілітації допомагає неповносправному оволодіти но-
вими рухами й компенсаторними навичками, навчає його користу-
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реаб л ' і йних пос іу 

ми а іншими тех ічними пристроями й апаратами 
. і:і ф з ічної ре іб іл ' т ац ї надає неповносправном 
мої дн послуги я є необх дні для п римання та 
х з, ор в я в ц лом 

д 4 зи і аб і толога так само 
І І ІГІ ної реаб лігації, виступають як послуги й с снов-

к ті аб літац ного центр 

ук ура ре б ілітаційно послуги 
и ц кл реаб таційної послуг 

С|)ЄМ1 СК ідов ч стини реа л тац йно п слугі 
у роль, то потр б їх аналіз , вати у струк урно 
х категоріях Це о начає щ композицію скла 

ні яка задовольняє різні комплементарні погреби 
ху ати до в : дносно стало' головно п реби Отже 

іанува од винен проек вати паке 
л у г н а т р ь о рів схе і 2), а саме ; >]: 

У -и; 
ослуга 

посл а 
слуги с на легко зрозум ти, в^дпоповівши на 
адієнт реа ьно к п ? або Як о гре 
вимоги пр отриманн ' и '. Ядро послу и 

ається з я ом корист в я з а н и м із 
пня реаб л ац йно" ослуп Отже, ядром корист 

волення потреби в 'дновлення, оздоровлення та ц 

іення користі вимагає одночасного пропонуван 
сомпоз-іці послуг з визначеною структу рою а як 
г )бто формування ре; іьноі послуги. Ядро пос чу и 
б ває предметом уг за ознак ми реа 

пи до скла ос і ги іуся ь належати по л^ и 
ю ос ювну ітребу та пог е и комплемента н 
ор ац і хар вання о іо" 
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С. ема Спір тура реа л тац ноі послуги 

Зм ст ре ьно реаб тац йно послуги не алим В 
змінює лсжно і д вня заможно т і суспільства характера з 
хворюваиня чи травми, в в Скл ов и, які утв 

юют коло озширено послуги, з мов виокремлення її 
инку "оваконк ренція має вели е з н а ко центри д 

даюгь до послуги, а не тоді, коли пропонують. Порівнюючи завдай* 
н я й у м о в и д я реа ац 'йнихуст гкозауважити 
послуги, я дек лька чи кі анадцять рок в ан е трактув 

д і т к ві, із ас тандартни 
3 маркетингов погляду потр бно особливо звернути ва 

н а д о д а т к о в ' білітац 'йн посл ги 
очік л 
психо югічна послуга 

0 4 вана послуга - це ку умов яких епод 
ієі ти ) вир шують отримати реаГ>іл тац йну послу 
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реабілітац >их по л . і 

і»л пення ф нкціоиаіьі з ган 
ІМ11 ітуди ру у, збільшеї-ня сили, оволод ння пев 
ми ощо), ви о а якість сбслугов вання позитиви 
II я пос уги ^чис прим щень, наявність в'дпо-

і.іря но ітніх технологій та н}. Оч кувана посл га 
р а 

а слуї . ь усе те що залишається у 
та від моменту першого контакту з послугою 
я і ва п ац йний центр пов 
о/ самостійний вибір кл єнта, що забез 

їм і іНппх клієнтів закладу та збільшує ймовірність одер-
в дгуків серед потенційних спо ач в що 

ому м'джев еабі тац йно ентру 
ю мар во д є пристосування 
еб спо Вих ною мовою формування 

ги повинна бу и ідентиф кац я потреб паці 
О' ивів. якими к р ються у виборі пропоно 

За алом пот еби можна визначити я відчуття 
рм в ння реа 5іліта цйної послуги повинно б ,гги 
м м процесом, але н обх :дно пам'ятати, що по-

I СМАКИ пацієнтів дуже швидко змінюються. 
р Р а кегин у є розп ж наявних 
д Ї ворення в попит У цьому п 
іти не тільки потреби, як вважаються рац ональ 

ж мрії, емоці' й бажання наслідування 
ічення ознак посл ги є умовою його ринкового ви 
ид лення реаб тац йно' посл ги має на мет ство 

який позитивно відр з іід сво анало ів 
ідання споживачеві можливості легкої іден ифікац". 

ознаки можуть безпосередньо бути пов'язан 
риклад якісне обслугов вання, привітний персо 
иміщення). Основ ю будови мід у м о ж у ь ста 

омадських заходів реабіл гщійних установ або ж 
тац йних заклад в, що інформ ють про його 

і і иорення іміджу центру та його послуг відбувається не 
егко запам ятов ван назви станов, символ або 
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карикат але, передус через нагромадження позитивного д 
св ду й овіри споживачів О чже п нтгтя енді нг" роз/міюі 
як ком націю функ ііона ьиих а емоційни характерне ик п 
слуг, як існ ють роз м нн споживача, що визначають нди 
дуальн конк; о пос уги, як стимулюють споживача 
давати перевагу певн'й пос узі 6]. 

1 ким чином, б нд повинен в л ва а ідсвідомість л > 
дини тому при йоі розробці необхідно дотримувати я кільк X 
правил, т енд 

- бути лагозвучним 
- асоц атися з певними образами 

леї 
бути оригм іл: іим: 
б ти естетичним пропорційним 
спр реотипу ле я до установи 
бутизроз мілим т й аудито на яку спрямована діяльн ст 

с анов 
Завдяки використанню відомого бренда, установа не тільки 

здобуває визнання серед споживачів і конкурентів, а й дістає ім 
новаційні ідеї шляхом залучення найкваліфікованіших фахівців. 

Кожна послуга, яка з ' являється на ринку, проходить етапи, 
які в маркетингу називаються розробкою, упровадженням, зрос-
танням (розвитку), зрілістю, падінням (старінням). А графічні-
зображання зростання та падіння продажу відоме як "життєвим 
цикл товару" (рис. 2). 

Життєвий цикл реабілітаційної послуги - концепція, що 
визначає послідовність періодів існування послуги [5]. 

У фазі впровадження перевагою реабілітаційної послуги є її 
новизна, проте відсутня мережа додаткових послуг. Таку послуї у 
призначено для клієнтів із певними нозологіями та травмами. 

Із часом реабілітаційний центр стає більш відомим для гро-
мадськості. Йдеться про фазу розвитку. Рекламні кампанії, при-
ватна інформація сприяють припливу щораз більшої кількості 
клієнтів. Потенційні можливості реабілітаційного центру вико-
ристовуються максимально, тому пов'язані з нею реабілітаційні 
послуги переходять у фазу зрілості. Подальший наплив клієнтці 
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п> ь і* кпім Розпочинається фаза старіння, коли настає пе-
< н нин ми і кості реабілітаційного центру. 

ІПут 

М9ММ низька швидкий ріст уповліьнені спад 

ми« окд висока середня низька низька 

ІІ9ММ мінімум зростас максимум спадас 

И*ММ суперноватори новатори звичайні консерватори 
МСМіН мало к-сгь зростас багато к-сть спадає 

'еоретичш й пер бігжитт вого ци \у 
реа ац но послуги 

перевагою білі іційно пос и є її 
ер вих послуг. Таку сл гу 

'і єнт в з певними нозологія т; авмами 
•ґтаційиий стає біл ми1 

ся про ф зу розвигк Реклами кампан ї, при 
сприяют , приплив щораз більшої кілько ті 

ре біл тацп центру вико 
юв'язан з реабіліта іин 

XV.я у і: у ріЛо т . Подальший наплив клієн в 
им. з ина ться фаза старіння коли настає 
міст ст еа 5 гітац йного центр 

•ду в фа и ст р ння може бути зменшення 
тів р абіліт ц йно устан ви. Це вимагає онов 
и реа літац йної послуг Аиаліз ючи старінн 

• 
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послуги, можна за важити р зн вияви Техн чне й економ н 
сгаргпн відбувається і р у вн лід розвитк техн ки 
техноло й нових посл з н ми спожи ими вартостями. 

Психологічна старіння є наслідком зміни так званої «моди»Л 
Чинники наслідування іають велике значення у виборі реабілі 
таційного центр ". Старіння посл ги у св ' домост споживача мож 
иа загальм вати завдяки застос ванню 
ляризацп 

Переб зазначених фаз иттєвого цикл реаб тац йно 
за их чинників: 

р в реабіл ітаці її і посл ги 
ив заломе я кош 

с І к ан )го персоналу 
сть та ефективн'сть комун >і політики заі аду 
євий цикл реаб йно посл ги також здійснюю 

опосере цсований вплив так фактори політ на нестаб нч.и 
у країні, інвестицій іа політ а д р сави, кон ренц іятощо Мож 
ливим є перебіг ситтєвого ик іу реабіл тац но' послуг ко п 

сутн ми є окремі фази 
Від особливостей фази ж и т т є в о ц и к л у реаб л і тац й 

послу зиачною м рою за е ж и т ь ви р к а н а л в ' пошире > 
розпод лу . 

Каилли розп лу це с купнїсть орган зацій чи окреми 
ос"б, які беруть а се е п на по лугу ияюг 
передач цього рава ін им орган зац ям чи о обам на шлях 

послуг в д виробни а до споживача [у випадку - и 
керівництва реабілітаційного закладу до його клієнта) [7]. 

Канали розпод л мають д в ' х а р а к т е р и с т и к и р 'вень каналу 
та шири у 

Рівен каналу розпо ілу - це дь який посередник який 
конує ту чи іншу оботу щодо таб. иження послуги до к нцев 
споживача. К льк сть рівн в ви довжину каналу 

Переважно реабі іітац йні установи вико истовують пр іму 
систем; розпод лу "виробник - споживач", це ік званий 'ка і иі| 
нульової р вня' що отримав свою назву через д с у т н ' с т ь п о с 
редницько ланки в ланцюг р послуги 
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і т акок однорівневий канал, який має одного по-
і тор РЦ - реаб нт", дворівневий -
Ц пр ї ї - р аб іл ітолог-паціє і: 

ірактеристикою к а н а ї ) розподілу є ЙО; о шири 
осередник в на кожному р вн • ніалу ро • л 
каналу визначається тим, скільки незалежник 
у рс на о ремо рівні зб ово о 
і'дс М І б . д е з а / і е н о д о з б ^ т у , с льки 
білітац'йно закладу потр бно реаб іітолога, 

-V ) а ін 
а; ів розп зділу промислових товар 
ай/ювші як правило - канали розподілу спожив-
огн ими за канали розподілу споживчих товарів є 
іу послуг, що поя хнім н е м а г е з ільним 
їй потребує особистих контактів клієнта та пра 
аційно 
мі|: д ния реаб тац 'йно посл ги е ектив 
ш я д в о р і в алів розпод л і ' И д 
ослуг представник в ЗМі х сла них < іаній 
'« нізацій і кар в та 
і ку актуа им залишається використання ба-

шалів розп лу. Проте у фазі зрілос і необ ідно 
на о б які адоволені наданням їм певни реа-

с іуі Таких людей необхі но зал а и до каналів 
далі не допустити пере ічасно ЮЗВІ к 4 а з и 

НІН /ІVI*. 

9 
зап итання и завдання 

и січення поняття «послу а 
її а опиш ть загальн характеристики реаб'літа 

і і по < н етоди для зменшення особливостей загаль 
ь пігри п ік Вам в дом ? 
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Назв а о и іітьспеии чн характеристики реабіл ш 
ційн осл) ги 

5. ккласифі уютьсн і лу ги за споживчою ознакою? 
6 к ифі послуги за ф) нки ональною ознакою 
7. о в де послуг належит фізична р аб'л таи 'я 

фу к ональною ознакою, стосовно ймов них споживачів за 
нією й)? 

чого залежать особливост аси кац реаб'л тац 
них послуг? 

иф ютьяреа іліп ціїн посл и? 
10. ка'снує асифікація посл г з ф зично' реаб'л ац 

1. структуру реаб'л аціино' о \уги 
2 им розширена послуга 8 дрізняєть ві реаль о 

13 Назвіть, які існують додаткові виміри реабілітаційно1 по• 
слу и а ро ко опиш ть кожен них 

4 Н в п ворення позитивного джу реаб'л 
йног а а 

15. к и езміслпо яття «б динг 
16 із т знаки в до огобрен 
17. Що таке життєсий цикл реабілітаційно> послуги і які йоі 

етапи? 
8. Які мом ть б) ти причини передчасного виникнення а 
ііння реаб іп ац' но ' послу ги? 

19. Від яких чинників залежить переб г етапів життєвого ци 
ту оеабіл'тацмно послуги? 

0. Що такі ирення реаб'л тац йних послуг? 
1 Які ха актеристики каналів поширення реабілітац й 

по уг Ва ві 

1 Герцик А Організац йно методичн аспекти підготонк 
бакалаврів )ізич о б літац в Кан метод посіб Ге| 
цикА М - Україн технолог 200 112 с 

В ор стана ітература 
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* И енеджмент маркетинг спортивних из 
і о і иіінніительнь хуслуг: практическиерекомендации 
і о Г сь о С И Полиграф сервис 199 

И. Ос овьі международ ого маркетинга учеб 
і" І. ІІІ.И Н И, Самохвалов В В - СПб. Политехиика 

зична реаб літац я навч посіб. / В. М. Мухін. 
К Олімпійська література, 2005. - 470 с 

етияг пос г с ратегі1 й п дх'д навч 
у : Про е іо 2 05. - 5 с. 

і і'м міджелогп з на к доп асииків IV Міжнар 
і і ) . - К 2003 - 2 с 
л в. По е іінка споживачів : навч пос'б П о 

М. Ю - К Центр б во терат ри, 20 8 

їм Характеристи ,а ф зично реаб літаціі як посл .' и 
М зи доповідей X II м вузівсько студ н к кон -

• ,'(н 2 С 218 
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4. 
АР ТИН ОВЕ СЕРЕ ,0 Е 

РЕАБІЛ Ц ЙНОГО Ц НТ 

План 
4.1.Сутність і структура маркетингового 
середовища реабілітаційного центру. 
4.2.Важливість постійного аналізу 
маркетингового середовища. 
4.3.3овнішнє маркетингове середовище 
(макросередовище) у сфері реабілітаційних послуг. 
4.4.Внутрішнє середовище (мікросередовище) 
у сфері реабілітаційних послуг. 
4.5.Фактори й показники маркетингового середовища. 
4.6.0собливості поведінки споживачів 
на споживчому ринку. Контрольовані 
та неконтрольовані фактори 
макро- та мікросередовища. 

4.1. Сутність і структура маркетингового 
середовища реабілітаційного центру 

Маркетингове середовище - це сукупність факторів, які вили 
вають на спроможність реабілітаційної установи розвивати й під* 
тримувати взаємини з цільовим ринком [2]. 

Маркетингове середовище постійно змінюється: ринкові моя* 
ливості й загрози виникають, змінюються та зникають, тому для 
закладу є дуже важливим, вчасно розпізнавши ринкові можливості 
й загрози, розвивати можливості та знешкоджувати загрози. 
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е с р е д о в и щ е реаб) мтаційного центру с 
и які на процес управ ііння марке 

маркетингови розвито- і взаємини з спо 

сть пості но оанал у 
ного середовища 

иидпння ана ізу м ркетиигового серед ща по 
цоб нзає з одити ві ре ї потреби ці 
V, мету та можливост реа > ац йної установи [З 
пі аналіз} маркетингового середовища за езпеч є 
цілі.пост 
н конкуренції й иших факторів середовища 
е розуміння б знесу, в працює 
ЛЯ вироблення Ч І Т К ег 
гн п р а в и л ь н и х т р шень, що своєю чергою 
(іе іпечен й х р и н к о в и х п о з и ц й р е а б лі ац й-
>у та сирі перспектив його розвит 
ія аналізу маркетингового середовища призводить 
Лісів: 
і и п е о б ґ р нтованих рішень 
пасивно вання на ринкові зм ни 

ііііні ріш< и знення введення інновацій 
вразливість установи, що спричиняє пос аблення 

юані й з а к д, тав )аі ним ринкових орі( ттир'в. 
ілізу марк и ово о редовища передо ч є̂ так 
пості 
іоиних факторів середовища та з'ясу фак 

ЯІ і ипливаютьна розвиток закладу, визначення напря-
ереднього в тливу цих фа' рів; 
іня стану середовища т виявлення небажаних 
псі можуть вииикн ти. 
і специф чних факторів середовища в аспект ко 
"і'ипгового сектора, в якому д є заклад 
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анал з ратегічних иц й установи 
анал з мар ов южлнвостей і загроз 
визначення стратегічно пози 

її щод орм/вання стратег 
Розглянемо е т а п и зоце аналіз маркетингового середо 
[ ; 

виявлення потенц йних релевантних зм маркетингов 
середовища; 

визначення природи напрям розм р та важливост зм 
пр *іож ивог впливу та наслідків зм н 
фо мування в дпов дних стратег них дій. 

Існу зть два п дходи д в значення тенці іних релевант 
змін 

д зовн шніх до внутрішн'х зм н 
- ВІД ЗН Т , ІІ Н Х Д ОВН.ШН'ХЗІУ н 

Перший п'дхід пе убачає насамперед оц нювання факто 
макромаркетингового середовища та з 'ясування їх впливу на ді-
яльн сть реабіл'т іц'йного цеитр й з в рома 
му С( редовищ ого підход в му, що він ВИСВТЛЮС 11 
МОЖЛРГВ' кі можуть за шитися непом ченим 
при іншому п дход 

Другий м )Д, який частіше використовується, передбач 
насамперед л 'з 4 ктор внутрішнього середовища закла 
з рах} нням яких досліджу акросеред звищ 

Піс я вияв ення потенційних релевантних змін нео хідно 
значити їх важливість природу, розмір, напрям розвитку. /\пя ЦьоЛ 
вивчаються н рмаційн джере/ стат дані, прово, 
необхідні мар ^ингов' дослідження П вання можл її 
вплі в ' та иа лідків змії марке гингово ер ;довища охопл і 
ліз ретроспектив і про^ноз/ва н майб гнього становища н 
точним розв тком подій. Про н з вання д'йснюється шлях і 
траполяції, моде;нов іння й інт] ц з вик оистанням мет д 
перехресно' атриці, роз облення сцена в [1 7]. 

М етод лф передбачає інди ду іьне опитування пев 
г упи експер в щодо тенденцій розвитк того чи ншого ЯВИ 1 

0 р ані відповіді аналіз гються комбін югь я, узагальнюю 
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по р ються респондента І 
не у/ досяг іуто нонсенсу 

дей) мі експертами 
оляції е вказ є причини зм ни актора, але 
ектив> його розвитк} ЄЙ мето І е ективний 
О ХІДН Пр одузм ни 

м гр ри товує : для сування взаємо 
її ами та ступенями їх важливості Зміни розміщують-

мі матриц забезпечує на ання вс м фа орам 
них позиц їді в дбув І К П ' Ь І Я і' і ї й 
жна кл тинь м д розгляда ться 
іа ль факт що прогнозу ться зм'нює ймо 
т о г о ф гора, и іить по а б и т ь д ю і ш о о 
и ь чи в дстрочить П Я І шо'події, 

ар в Сценарій - це к на майбутнього, яка 
а умови, за допомогою яких окре люється си-

ило, розробляється декілька сценаріїв, до яких 
відповідні с ратегі Ви ористаї н цього іето-

ні піачення кількості проектованих сценаріїв, хто їх 
пр і слід вва ати пріоритетними, скіль 
х р облення 

а єно зв м ж причинами та на-
зуванії е оном чних зм н розробля-

і ніпметричні моделі. У оазі виникнення змін в умовах 
я в пов дн зм ии в модел 

- гр пування фак орів ма етингового сере-
іп та вну { шні (в дносно рми] та х аналіз 
їм і тив го чи негативного впливу на 
льн ' сть рми 

ар (е нгове середовище 
ище) сф рі реабілітаційних послу 

у во й праці "Стратег чний маркетинг ' розр' 
ве на росередовище й г кросередовище 
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аркетингове макр сере ище - це ті фактори, яким 
станова не може безпо еред керувати, але як впливан і 

на її аркетинговуд яльн сть 
До зо ін'шнього марі ого середовии сфері реаб 

тац йних послуг належать ренти; по генц н кл'єнти; па 
нери, спонсори, меценати; г о адськ й нш організації л к 
органи державної влади; гро і ськість ЗМІ 

іал детальн не о зглян з зазначених складо 
зовні маркег н ового сер цзвища 

Конкуренція - це боротьба за инко час ку між реаби 
ційни и з а к л д ач іякихм ють д тичн 'чи х ж 
треби Аналіз к к ренції д можли іс в и ри шве 
ло кен я іду, конкурент проможн сть його послуг 6 

Під час лізу конкуре в ва к иве має розро 
на М Портер модель п яти сил к л суренці 1 

кон р я м жг еабіл тац йн ми закладами 
загр появи н курент в; 
економ чн мо лив реа ілітаційного заклад 
е ІІ можливост с оживач в 
посл г, за інники 
онкурен ія м'ж реабіл' аційними закладами яка І 

це ральний 'ринг' конкурентної боротьбі ваєть 
мо ІЦ'ЄЮ Рівень нтенсивност' прямо конк ре 
зростає за таких у 

и зб шується к льк сть закл д в конкуре тів; 
ипо г н і послуги галузі стаб л зуєгься й п чинаєзм 

шуватися (тоб о осл га перебуває н І тад спад свого ж 
т циклу 
С ив в як фактора конкуре ІЦІЇ зростає коли пос 

ги тандартн й р еньдиферен ,іації низький 
С ть ном чни можли юстей реаб л йного закл 

я ;уренц по ягає в й жлив 'і під ІТ А Ц 
знизити як сть товар и а о зменшити о сяг х нада Сила 
стачальник'в як фактора куренціїзро тає в таких випадка 

альник в диференційовані й покупцев важ 
ка 
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іжливими кл єнт для постачальника 
і д є важливе м сце у виробки 

у 
/і амінників на конкуренц з йс юється двох 

ніч гах: через ціну та рівень інновації. Ціна послуги-
конк ренції виявляється ли ц ни за 

го ринку перевищують евну межу й це при 
і а вернути увагу на лугу-зар. ик. Рівень 
и мінника як фактор конк ре щ [являється 

о ' ников послуги за ін ш 
астільки, що стає можливим відвернути вагу 
від посл гзаклад в центр льногор нку 

ренти м с н влять 
1 загроз дл ентрального ринку, а споживач 
> ивості о аб таційного центр за 
< ь в'д його спроможності диктувати сво' умови 
І< ного ринк 

і і|)'іі нє середовище м кросередовище 
І .іб л'т ці н х послу 

0 кросередовище частина середовища 
іг о ф нкц он єп дчасмаркетинго 
2 о вн трішнього маркетин юв о ередовип а 

них послуг на ежа~ьбе пс серед ньо реа ілі-
споживач та х р дичі й оп к 

показники маркетингового .ро> Є| едовища 
о визна ають етрукт ру марке и о юго кро 

І 

с ьо реаб л тац йний центр псце й роль сл би 
у в організа і,ійній тр турі фірми (орган зац йна 
с ужби мар етинг фа вці з ма же инг ); 
1 (фактори, до впл вают' напов :у споживача 
о впливають на прийн ЇТТЯ ріше іро отриман 

Пін Луги) 
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Розгляде ючи безпосередньо реабіл ітацінний ііл'нтр як фак-п>р м.ір 
кетингового мікросере ^овиша, необхідно, передусім, звернути у ^ И 
на ту роаь, яку від гра с іужба маркетингу в загальній структурі Н 
кл ід>; най о зганіз «ціин/структуру, зв'язки з іншими службами. Рівень 
пр есійно' підготовки т і набутого досвіду фахівців-маркетологівв 
ко >к відіграє значну роль як фактор мікросередовища. 

Вивчаючи споживача як фактор маркетингового середовище 
необхідно звернути увагу на два основні питання: дослідженим 
факторів, які впливають на поведінку споживача; прийняття сно 
живачем рішення про отримання послуги. 

4 5. Фактори й показники 
маркеп нгового середов ща 

Розр з н я ю т ь керован та некерован фактори маркетинго 
сер овища [2, 5а. 

роваь і фактори знутрщн - т а к фактори якими реаб 
тац ний заклад без осередньо управляє, тобто фзрмує. змін 
кон олює х. До них належать елементи м рі гового к 
ксу ослу , ції а. зб; просу ання) та фактори пов'язі з пр 
сом прав марі инго (система управл'ння маркетин 
організа ійна с руктура маркетин , адри). 

Некеї овані а тори (зовніиїн - це фактори, на стан 
не може безпосереднь До них н лежать і фаі 
рии: економічне середовище, демографічний фактор, політико 
законодавчий фактор соц ально-культурне середовище на к 
техн грес. 

Е ес редовище гворюютьт >а ори, як впливаю 
купівельну спромо сгь населенні^рів і зго доходів ви 

Демогра ічн ктор нере і,бачає с ідження акихпоїс 
ник 'в чисе ьн сть населення, і еогра<] ч роз шува а 

ія ий склад на соле і я ве арод увано 
та с ертност ний с н 

Поліп ико з давчі, факпор нтичн с рук 
р кра 'ни рядову, пол тичну та законодавч ста ілья ість п< 
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і кра 'нн.по аткову ол тик уряду впл. в профе 
к.міжизроди оріє цію - державне е 
н ідпосин е жав іегулювання ко р 
і пурн середовище м с т и ь так фак зри соціаль 
и іност переваги світо прийня тя п в д нку, сис 

цінностей, моралі, звичок, мови, стилю життя. 
'ХІІ и прогрес, т е х н о л о г і й зм ни мають значний 
б жи і т і, поведінку, потреби та переваги спожива-
ми) леме 1 ового комплекс 
не роявляється в ц йно яльност 

(V і )С І ПОВЄД НКИ с п о ж и в а ч В 
ІИ ю м у р и н к у , о н т р о л ь о в н 
и о л о в а н і ф а т о р и 

і і ри ок це ж р е м особи та дома н господарства 
Н сл^ ги й ко истуються ними для об 
і вання 6, 8 

и проанал з вати дінку вс х покунц в спожив 
і емо. п х д ф рми яка працює 
и<у від того, вдал на н но 
І оє коло покупц в. вій сегме т ринку Тому в ц о-
рачаєть я багато кошт в і час на досл дж нн і спо-
I у ДЛЯ ПОЬ ДОВИ певно І д купців 
І . містити зовнішн зб ники . оце и сприйнятт 

р< цеси при няття р ше І] 
и ання маркетин' як еагують » на р зн 

і рийоми компані Ком> аі ія , я а ді ; розуміє 
і ачів ивос і товар ного н рекла-
пачн переваги е з е д к нкурент и 

ингу пол гає у в и в і є г вплив фактор в 
е и ринку та створення найтипов ар 

На повед нку споживача впливають п 
соц окультурн фактори, актори ситуа 
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йного впливу, також комплекс маркетингу реаб ац й 
станови табл 

Таблице 
Фактори о впливають на повед нк споживача 

Фактори Хар ктеристика 

Психоло чн 

Моти ація 
Спри няття засвоєнн 
Переконання 
С т а І Л Є Н Н Я 

Особистісн 
Вік, стать, сімейний статус, етап життєвого циклу сімї. 
Професія осві а ;нь доходів, 

п особ сто 1, СТИЛЬ Ж И Т Т Я 

Соц'о у ьтурн 

Референ 
Сім я 
Соц'альна рол і гус. 

с 6 ра суспі н й 

Впл в комплексу 
маркетингу 

Товарна маркетин ова по ика 
Цінова політика. 
Зб .'тое і тика, 

омун ' і політика 

Фактори 
уаційного впл в 

3 Н в IV 

3 н обстав/ін у покупця. 
А в реабілітаці ному центр 
д вачів 

сихологчн фактори враховують те що людина - не маши 
в ' д н е неможлив ек и озн ного реагування Том^ р 

вр в вати її мотивац , і ґня тя згсвоєнняін орма 
ро лення певних переконань та ставлення до поку и 

Повед а пр пок>пц послу и пер іжно виз 
чають < г ри соц окультур о впли Зокрема с тгє 

ИВМа.ОТ! референтні групи ф ренгн це р пи 
ей ;і безпосередньо а о ер ають на по 
нку споживача [член ьк рв січ'я). 
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А" І 'рій «будників, які визначають поведінку споживача, 
І̂М м 1.111щн гори ситуаційного впливу: 

м.ікросередовищі, зокрема економічна ситуація в кра-
М |інн мі. науково-технічного прогресу, зміна форми власності; 

ІМІІІІІ сім і акин у споживача, зокрема зміни його фінансово-
» < мі, їм і и и н ціні конкретної послуги, виникнення необ-

К|І|НІ ЇЇ іншої покупки, зміни настрою споживача; 
ц.ч, |"'|м и реабілітаційному закладі, дії інших споживачів, які 

мм» 11.11 -і пмулювати акт купівлі, і протидіяти його здійсненню. 
Йі і ' м фактори, які впливають на купівельну поведінку кліє-
н т и < і їй иіоділити на дві групи: контрольовані та неконтро-

ІІІ и їм у реабілітаційного закладу. Психологічні, особистісні, 
"V і і, і * 111 фактори та фактори ситуаційного впливу не підля-

и шммі|.імиі) і боку установи. їх треба постійно досліджувати та 
ПМ'ч мігм и маркетинговій програмі реабілітаційного центру. 
ЦЦ .. и і рам із маркетингу важливо розуміти, як під впливом 
| | иіич і|)акторів відбувається процес прийняття спожи-

в і про покупку, з яких етапів складається цей процес. 
' ї м т и м купівлі реабілітаційної послуги складається з п'яти 
Цін 
I Ц і/іііп/іі*нин потреби. На цьому етапі маркетологам важ-

«»• нити коло тих обставин, які підштовхують особу до 
м М| • Мім ливість одержання тієї чи іншої послуги. 

) и.мііуіч Інформації про реабілітаційну послугу (особі потріб-
ні а і і відомості про послугу, яка її цікавить). Джерелами 
> і можуть бути особисті джерела (сусіди, сім'я, друзі), 

Н е м і ц н і джерела (реклама, продавці, дилери, виставки), дже-
II ммі|іичного характеру (дотик, вивчення отримання послу-
мі І'ІІаімдої гупні джерела (ЗМІ). 
Iі • • м ш м і ї а ш і н варіантів - порівняння послуг за визначальни-

В | | і її 11 риі тиками (властивості послуги, образ марки тощо). 
4 рішення про купівлю має базуватися на всіх попе-

ф і їм.і , хоча дуже часто воно буває спонтанним. 
^ І >міі і на покупку - споживач визначає своє ставлення до 

' (дополений - незадоволений", від чого залежатиме ви-
)ЦІІ чи невикористання споживачем надалі цієї послуги. 

• 
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6 Вих дним етапом цього процесу усв домлення потре 
та трансформац'я бажання людини до спон кального моти 
його найб/тнь )ї дії'. 

7 На етапі збирання нформац потенц йний клієнт н 
у н шим до інф рмац яка яз з задо м 
й пот )еб. Для м нед ера марі етингу іадзвичайно м 
в : ви влення ті х джерел нформац д я к і х з в е о ч а ї і. 
ся отенційний покупець. 

8 Прийняттю р шення про іридбання передує р вняль 
оц нювання вазі н їв Воно міст я с ивост 
посл і и та виявлення, перед с м значущості для споживача к 
ри ни нластивостей. Перевагу надають і й лу і, і а найбі і 
ц е в дновідає конкретним пгтребаї е еджера з м | 
кетнн г ц і п дальше р г вання зживача на покуі к 
Отримавши послугу спо» ивач бо в' задоволен я абс і 

з лежить від о, наскільки тримана послу а в 'дпов'дає оч 
ванням клієн Задоволен й споживач від грає роль чудоооі 
клами якокрем і послуги т і к закладу загалом. Саме на цьом 

гі всг пає в дію ЗО : од н задоволений по пе 
поширює сво позитиви ц на три цягьох ос і зі ВО О' 
ченн і, навпаки доволениі покупець оширить с ш 
негативний досвід на тридцятьох сво х знайомих 

нтро ь зап тання и завдання 

зкрий понят маркетингове середовище ре 
б'л'та йного центру». 

2. У ає основне завдання анаяі маркетингового 
ре овища? 

3. У чому полягає важлив ьпос йного аналізу маркетинг 
вого се довища? 

Ркіепитипі цесу аналізу аркетингового середовища Ви 
ві 7 

За опомогою яких мето ів ожна здійснювати аналіз а 
ке ового середовища? 
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ИЮ'Г-аналіз 
лягає метод ел ? 
м цкетингове ма осер >овище?Назв його еле 

єть мод ь 5 сил конку єни '? ка иихс 
ою? 

актори й показники марке ингового макрос ре 

ішю' маркетингоземікросгредовище і як: тго елементи? 
ктори й ники маркетингового осере-

>\ ке ован некерован фактори аркетингового 
і належить? 

и 7 впливають на поведін споживач в? 
її! м'ст поняття рефере ні груш»' 
• к н прі іван т неконтрольован факт ті 

й е ьну оведінку єнта, и > до них нале ь? 
е ап еха іізму купівлі реа літаційноїпосл 'ги 

икористана тература 

аркетингов слідження навч посіб. для 
Іл не о С Баскакова Ю - : Центр 

п урн. 2006 
снови маркетинга пер. с англ Котлер Ф. - Но 

19 2. - 733 с 
В Маркетинг Крамаренко В - ЦУЛ 

* *' С« 
М и н ' : теорія е одика практика навч 

ук Дудяк - К ра н те? 2001 

и м кетинга п е р с англ Филип Котлер Гари Арм-
ії ) іде с Вероника Вонг. - 2 еевроп изд - Москва [и 
м 2000 - 9 3с . 
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6 Основи су асного маркетинг іавч пос'б В І ран 
І. Кл Коп єв Є ^ Палига [та ін.] - Т ада 200 - 14 

7 Прихоїько годь научньїх и след органи 
равленческой деятельнос и по фи й куль у 

ре / Прих дь о И / оре ические методические пек 'І 
на чно-' ле овате ьс ра оть ст ентов сб науч меті ; 
ра от 19 - С . 32 46 

8. Прокопєнко О. В Поведінка споживачці навч посіб / Про 
коп ко В Троян - К Центр чбово тератури, 20 
-Г /< с 
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І ІЛІ 'К І ІИНГОВІ ДОСЛІДЖЕННЯ 
' ФІ І'І РЕАБІЛІТАЦІЙНИХ ПОСЛУГ 

II ІМII 
їїі па роль маркетингових досл джень 
л п іиних по луг. 

і а завдання маркетш гових дослі жень 
її оцесу маркетингових дослід ень 
,л к тинговихдосл 

роль мар етингов х дослі жень 
тац них послуг 

досл дження ринку послуг - це систематичн 
пан на отр я опера ивних д рі 
й и персп ий стан посл і и ринк де 

В н 'іуі • надається, маркетингового оточення, а також аналіз 
е для шення с п актич 
с еред бп ітац й [1 3]. 

п у порядку мар досл джень 
м еншува и фін ризики 

і них станов, оції ювати стратегічн і й тактичну 
абі іітаційних центрів, п двищува и ефективн ть 
их заходів, визначати оптим >льн се ме ти позиц 

V характер х життєвого цикл 
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5 2 ета та завдання аркетингов хдос жень 

Мета маркетингових досліджень виявити мо ЛИВОСТІ реаш 
аційнихзаклад в, пос стикон ентн ю з и ц і н а р и ку, низи 

ти ризик ступінь невизначеност збільшити ймовірн сть усп X 
марке ово д 

Ос і за дання маркетингових досліджень 
аналіз і д йдження рин 
визначення в личини й д нам ки пониту 
розрахунок сткост ринк в ц лом та його окремих 

гментів; 
прогнозні дослід сення обсяг'в зб 
визначення конкурентних позицій, іміджу установи та йогг 

продукції; 
дослідження повед нки споживач конкурент посере І 

ник в а убєкт в ринку; 
- аналіз рез ат ркетингово яльност закладу 

о ц н ю а н я е Ь Ї К Т И В Н О С Т м а р 

- розроблення рекомендацій стосовно поліпшення ціноио(| 
комун кац' та розпод льно маркетингово' пол тики 
к аду 
- роз облення докладно програми маркетинг 

5 3 Етап процесу аркет нговихдос джень 

Процес маркетингових досл ень складається з таких ета 
[2, 4]: 

визначення проблеми н формулювання мети досліджен 
відбір джерел нформац 
збір інформаці 
ана 'з зібрано' нформац 

- пр р резу ат в 
Загальн сх му проведення маркетингових досліджень 

бражено на рис. 3. 
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|ІІ реабілітаційних послуг 

роцес маркетингового осл дження 

I і 

'її і проблем і формулювання мети дослідження - найваж-
ІІ-ІЧ» етап. Правильно сформульована проблема та точно 
• м і .і маркетингового дослідження є запорукою успішно-
II' п-ння. Помилки, що можуть бути допущені на цьому 
у 11, мри шести до значних фінансових втрат і до проблем, 

11, поникнути внаслідок неправильно витраченого часу. 
Мі Цін /І і дження може бути пошуковою й описовою. 
II у і ним та, що передбачає збирання певних прогнозова-

н і і т и - на основі яких можна розробити гіпотезу. 
> і та, що передбачає перевірку гіпотези щодо певного 
і, паї лідкового зв'язку між досліджуваними змінними 
V; і II 

нерел інформац 
опа ормація що збирають під час маркетинго 

б в а є а х ви, ,ів 
ф рмація це шформація, яку з 'брала й отр імала 

К я мета яко в 'дрізняється від мети дослідження 
НІІІ "|Н||Ц|ДИТЬСЯ. 

ормація - неопубл кована н ормація й дан , що 
ам досл'дник б зпосередньо для ме и д слі-

ІВОДИТЬСЯ. 

н формації, 
й організація збирання первинно н ормац най 

етапо "Ці'су маркетингових досл сень. 
об виб рки необхідна /мова для 

е, ення Вибірі ення - дослідження 
ост що вивчається 
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Первини і інформація зби, ається шляхо і опитування 
стере кення, імітац і й експерименту. 

Спосте ження - реєстрац я (запис) обст вин і фак їв (по 
дінки), що сприймаються органами іуття дос і ідника чи мехаї 
ни и при 'Троями 

Об'єкти ' постере еиня повед нка поживачів, р е а к ц ' я с 
жи ач в п р з д у к т о в політика, р кламна компан я й ц ни к 
курент ів . 

Методи спостереження: 
1. Польові (у реальних мовах і лабораторне шт ч н о с т 

ренихумовах спосте ежен я 
2. Пряме (безпо Є едньо П Д С ПОД й. де В 'дб ІАЮГЇС ї ї 

пряме (за р з ' л- тата ш под й. щ > в 'дбули я) спосюрежен ія 
3. Відкрите й приховане пос -ережен* я 
4. Структу зо ане за чітко в наченою схемо нес р к 

роване (без чіт сого їлану^ спостереже я 
5. /їюдське спостерігач - людина) ехан чн {за опомог 

електронних а >о механічних пристрої! ) і посте_ еження. 
Експеримент - дослідження, в яко іу визнач ється. як змі 

одного чи декї іькоз незалежних факт рів вп ив ю г ь н а о д н у 
декіль ка (зал жних змін их. 

З а в д а н н і ек :пе енту отрима ш я з вчасно інформа Ц 
про успі> або невд окре х альтернативних варіантів по 
дінки фірми а рин 

Види експериментів 
- п о л ь о в і тес ринк - випробування е е ентів комп ек 
маркетингу в реаль \ умоваху певі о і географічном пр 
сгорі; 
- лабораторн (тест продукту - випробування окремих ат 
б ї в продукту (властивос ей дизай упаковки тощо 
штучно створених умовах 
Імітація - метод, який ґрунтується на застосуванні ЕО 

слід зв'язкін мі ми марк гинговими зм 'нними на в і 
повідних математичних моде реальних мовах. 

питування о имання них відповідей р спондентів 
а ня] з в р < анням спеціальних прийомів 
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|«иін у • 4**Р' р**61л)таційимх послуг 

ІІІ̂ і і,.і «ґжрання інформації за допомогою опитування 
дії і • и |иі ш'мзання таких завдань: 
і і нійобу зв'язку з аудиторією; 

«|ІІІокІІ .шкети; 
|і|інмі'ді'нмя тестування анкети. 

9%* •('і мніюті> три основні способи зв'язку дослідника з об'єктом 
і мни при проведенні опитувань: телефоном, поштою, осо-

і)і їм і і т и» Анкета є гнучким інструментом методу опитування, 
н,и' ,і , і цде|іжання необхідної інформації можуть використо-

ф и и шипіння, що відрізняються за формою, формулювання-
ми "і 'інійтю. Так, дослідники можуть використовувати як від-
н і ні і приховані опитування. 
II) р и т м у опитуванні використовуються формулювання 
| що чітко відображають його мету. Перевага цього мето-

I мін ум шия полягає в можливості виключення опитуваним тра-
I I і і іпмтань, іцо не відповідають меті дослідження. Основним 

і «і» нм • прагнення опитуваного в деяких випадках уникнути 
і мідіпшіді й насамперед - на питання особистого характеру. 

11| і її і * і І,І це опитування дозволяє уникнути вказаного вище 
III V нідмищити ступінь щирості відповідей, але може при-

і її дії неііажаних «зсувів» у відповідях, у зв'язку з неправиль-
і р ичі ун.піним опитуваним заданого запитання, 

(«•ірмугінінання запитань анкети має бути ретельно розробле-
н ні пнніїдлти таким вимогам: 
і і т и І . І І І Н Я мають бути чітко висловлені та зрозумілі рес-

і и н і нИІ 
і І.НІЙ І .ІІІІІЯ не повинні містити подвійного заперечення. 
І Іщгрнали варіантів відповідей (при закритих запитаннях) 

И піні перетинатися (наприклад, до 20: 21-30; 3 1 - 4 0 і т. д.). 
і і т и і ліня не повинні містити слова "часто", "дуже часто", 

• мало", "рідко" тощо, тому що кількісне сприйняття цих 
• ї ї 11 рі т и м и людьми далеко не однозначне. 

* І іп і и і обраної інформації. 
' іп имаї и.іація первинної інформації, зазвичай, відбивається 

91 11, ифік.іцп варіантів відповідей, їхньому кодуванні й поданні 
В | і 111 "і для аналізу формі (найчастіше у вигляді таблиці). 
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А з іфо ац полягає в оц нюванн вже систематизі и і 
ної інформації, як правило, із використанням ста'иістични< м» 
тод в ато п резу; анал з нерідко подаються 4°І ) М 

рек менда й, що ста ь обо заснова н на оц'нюванні і 
браних даних пр )3̂  щ д й 4 р і вмайбутньом 

Завершальним етз дос. ідже ня є подання зв ту о й 
результати, р дко супроводі ' є . в пом викона 
з допов дю д иред тавни сам ов Гпрезентац 
проведеного маркетингового досл дження 

5. Пре єні ац я оі р рез іьтатів 
Я к щ вило зв 'т про результати дослідження го ується дн IX 

ва іант : докладно у а скороченому. Док. дний вар а т - іі і 
ко і док ментовани віт техн'Ч ого характеру, призна н н 
для <[>а> ц в д л тингу ф рми. Скорочений варіа з І 
ту (/ кер в к в |)і тить докладний виклад ос овп і 
резу. атів д л д <е я, висн в в розроб комец/м 
цій. Прицьо в; винен бу и п ренасиченим ормаці н 
техн чн)го й методичного ак е у первинними до ментам 
тощо. З іст зв т й основні в ям г до нього п )передн о м :у 
узгздж затися із замовником і тому мати певн специфіку й осі 
ливост Проге існую ь за альн' в мо и до зм с г у з в ту п пі, 
ведене аркетинговедослідж н я щопередб ч ю т ь о " о в ЗКС1 
введен я до нь )го таких зап а іь 

5 В д арке ових досліджень 

Запризнат ипамивикори тан я маркетингов ' досл 
ження класифі ку оться ом 11 4 61. 

Товарно-асортиментна послуг надає змог 
вест оц вання попит т ропозиціі. характер зм 
при підв зниженн ін характер зміни обсягу про 
жів и з кро й мік ктор; в я к ' в п л и в а ю т ь на нього 

Ка али пош ь можливість оц нити обся чі п 
дажів за рег 'онам і; відм нност' структ ри та <анал ире 
посл, г реаб л ' т ц йно" установи та її конкурен в можлив ф 
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реаб літац'йних послу 

• опалювання каналів збуту та приваблювання для спо-
н по кожному каналу. 
І і політика - визначення структури собівартості по-
<інпідношення «якість - ціна». 
Ні' ніиродажний» сервіс - визначення життєвого циклу по-
м|> ін п-р кривої цього циклу, якими є співвідношення обсягу 

і і чені.у «г'слягю0,п;іжний»сеі вісі купівельна віддача, 
ма кетингови^к нікацій - ви: 
і і ампле су мар ингових к піка 

< ам их з од в і ень коре я 
рекламу коштів і купівельною віддачею, яка відо-
уп влі слу 
н дження поділяються за ра е\ ом ви 
а а :непланов' ди Планов юво 

п ченим графіком і чітко по< тавленими ме годично 
им за іано і дослід»се ня проводять 
ІІІ іавдань, які майже з в :ди пов'язан 
м. ва в я ьност іеаб'лі 
установ /Іля проведення позапланових дослі^ж нь ча 
ні ють нетрадиційн маркетингов г дослі 
і .і ція яких майже неможлива 

маркетингові досл дж нн неможливо ро глян 
язі, с скільки схема їх еал зації не може б. и ви 
і д ь Але спільн ім ба исо і п анових і неплано 

досл джень є проведення опитування та збір 
рмації. 

використовувано н ор ац способ в її отри 
ров дення та кінцевих резуль в маркети іго 
под 
досл дження дослід еннях икористозу 
друкован нформ ції'. Ка нетн досіі 

а альн у пр ан економ ки, кон'юнктуру 
ії й розвиток ринків до Каб нетн дослідження 

< ДІЧІІСВІ. 

п он досл дження У цих досл дженнях використовують 
І і п акти, первини нформац ю, методи економічного 
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аналізу, Д зволяють швидко ознайомитися з конкре ни и 
могами р нку, методами збуту, пов нкою по кивачів П л 
досл іайскладн ші та дорог'. 

З досл дження і пробний маркетинг). У цих до І 
дженнях використ в ються я < мето 5 про ноз вання бутуно І 
т о в а ) в ви ід на р ористання нових канал у 
т у т бто етод випробування нових елемент комплексу мар і 
тингу(] рми 

• П Н Є Л І . Н досл дження МД що проводяться регулярн 
одн>й групи ва 

Ус' маркетингов досл дження можна о лити на два ви 
й сн Якісні ви р ов ються для визначеі 

тенденц й на спо ив р нк; на ^головнії: 
оскільки вони дають якісні результати більше, менше, так, ні, 
у цілому й так далі. V асамперед як сн досл дження застосо югіг] 
ся для уточнення гіпотези ц льовоп рі нк^. Кі ьк'сні досл' Ж І 
ня використо / оться д. дальші зра в обсягу р ні у 

нтроль зап тання й завдання 

ркетингові досліджен я рин послуг 
2. ка роль маркетингових "ослідж н ? 
З Яка хамар хд джен 
4. Як' вн ав ке гових сл джень? 
5. к ачвідом етапи проце ар сти гові\ осл жень 
6. Чи перви та нформаиія в р я ть від в юринн ї? 
7. За опомогою як їх шлях'в о іа з'брати первинну ін 

а і 
8 азе основи способи зв'язку дослідника об'єк 

досидження при проведенн іпування? 
. .'а допомогою \асиф'ку ь марке ингов 

д чсен 
0. }і д'ляють аркетингові досл дження за характер 

хвиконання' 
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гр реаб' йних послу 

л н ети о д ення Ірізняю ься польових? 
і ке ііло аркетингов о д 

п ке панельн маркетингов д ння? 

і Ц я ї і Никористана література 

і. е одологія соціально-е номічного до л я ен-
б В І., Ганін Н. В Ганіна Гурова - К : ент 
тера р і 2008. - 22 с 
ко С. ркетингов дослідження навч пос'б для 

.зак МліяченкоС. Баскакова - К Центр 
ерат ри, 2006 - 192 
бора ин ормации в оц ледова 
В Г. Андреенков Маслова Наука 1 90 

Ні і 232 с. 
Технолог'я соц ологічного досл дження навч 

ми І. В укова думка 9 6 . - 2 3 2 
ук В. І ркетинг іу : с а егі^ний дх навч 
щу ;). В К : Профес нал, 2 0 - 5 6 0 с 

ко И. И IV тодьі на чньїх нсследовани организа 
ленчес о деятельно ти по физическ й культу 
ко И И еоретическне и методическ е аспекть 

боть студентов сб. на метод 
- С 32 -
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ОС )ВІТ. А АД ЗНАЧЕННЯ 
КОМУН КА 1 У СФЕР 
РЕАБІЛІТАЦІЙНИХ ПОСЛУГ 

План 
6.1. Су тн сть, начення шв ання комунікацій 
у сфері реаб таї, йних пос ау 
6 2. Кімпонен к н й х особливос 

ер реаб таи йних посл 
Процес зд йснення ко н кац й сфер 

реабілітаційних пос уг 
6.4. Моделі і а типи ком н каціи 

б сутність, значення та зав .ання о ун' ацій 
у реабілітаційн хпосл г 

Ство ити гарну п о : встановити на не прийняти 
забезпе ти ї приступи с д л я споживача цього ще ?д 

д їж а одити ефективн мунікаці з к 
єнта середника й н ртнер ми Взаєь о в з 
взаємопорозуміння з ним ю_ н ь атмосферу від р і о о 
вза мої игідного в обії ва еобхідно підтрим ва ги вр 
ження б зпер вно т рботи про потреби і І СВОЇХ II 

ртнерів Ус' ц аркетинг р ш ння та еси пов'язані з к 
муніктг івніст Б рез можна досягнути лише 
допомогою до р е н а л а г о д ж е н х комунікацій Це стосується бу 
яких підприємств організацій а також звичайно і закладІЕ с 
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И ц т « 'ніч у «ф»рІ реабілітаційних послуг 

• 1*1' ' III щінних послуг, які потребують ретельно продуманої 
• і о н м ііі п і ,імн. Досягнення бажаного результату неможливе 

мі->|> налагоджених комунікацій між самими закладами 
В ( м <""мічіміми клієнтами. 

і і ' і н і м і к і і ц і я (лат. соштипісо - спілкування з кимось) - змі-
Кь» ї ї ідімльно-змістовий аспект соціальної взаємодії; об-
• | І ' І"Ч'м.щк ю в різноманітних процесах спілкування [1]. 

Н І М І М ' І И »'іонами, комунікація - це передача повідомлення від 
В|и< •»інформації до одержувача за допомогою визначеного ка-

• К і ' псу Іа думкою В. Гріфіна, В. Яцури (2001), комунікація 
Н » "і ' передавання інформації від однієї особи до іншої [2]. 

И им елементом ефективних комунікацій є відмінності між 
• інформацією. Дані - це неопрацьовані цифри й факти, які 

• Н і 1 ' "Мі. окремий аспект дійсності. Інформація - це дані, пода-
ПІ п чи формі, які мають сенсові навантаження. Інформація 

Н Ь «що нона достовірна, своєчасна, повна й доречна [4]. 
І |І|оі інм 11 игя інформаційним обслуговуванням (а в нашому 
Кім і»-̂  фективним налагодженням комунікативних процесів) 

М • їй і>і і и собі, якою є інформація (за змістом), кому (якій ка-
ииачів), коли (до якого терміну чи на якому етапі) і 

•Ції фирмі потрібно її подати, щоб споживач у вільний часзмігїї 
В м і ' іитн Джерелом виникнення інформаційних потреб є дій-
рі* и н інучі. якомурівнівонинесутьусобіодночасноелементисо-
ШІ'ІІ мої о і а їй ихологічного.Співвідношення в них психологічного 

н і о о залежить від багатьох факторів: мотивів, устано-
Т им її.нині статусу, характеру завдання, яке вирішується. 

Інформаційна потреба є невід'ємною складовою людського 
М'і чі А м- нона є різною для різних категорій осіб. Адже до різ-
• М і моїх аудиторій повинен бути різний підхід. Наприклад, 
В і і • і реабілітаційних центрів потреба постає у здобут-
ії ИМ і"і іци про процес роботи свого персоналу, про результат 

п о 
1 і а пі /(ля клієнтів (пацієнтів), передусім, постає потреба 

абілітац й-
іуі про кваліфікаційний рівень персоналу, а також про 
' і'тупання, про наявність сучасного й ефективного об-
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ладнання для необхідного діагностування, лікування, відновлш 
ня та ін., а також про самі умови функціонування закладу (< .ни 
тарні, гігієнічні тощо). Із цього приводу можна наводити баг.ии 
прикладів, але суть залишається однією: урахування цих потрічі 
є основою налагодження комунікацій, які забезпечуватиму!і. 
швидший та ефективний процес роботи закладів сфери реапі 
літаційних послуг. Адже, не знаючи інформаційні потреби сішІІ 
клієнтів, не можна надати відповідні реабілітаційні послуги дми 
їх ефективного й позитивного відновлення. 

У комунікації діють певні закони, пов'язані з закономірностями 
самого процесу, психологічними особливостями учасників спілі»у 
вання, їх соціальними ролями. Російський фахівець із теорії та пр.н 
тики ефективної комунікації І. А. Стернін (1998) виокремлює ни н у 
основних законів спілкування, які подано в табл. З [5]. 

Таблице | 
Основні закони спілкування, 

запропоновані І. А. Стерніном 

№ Назва закону спілкування Характеристика законів спілкуванни 

1 2 3 

1 
Закон залежності 

ефективності спілкування 
від комунікативних зусиль 

Ефективність спілкування прямо пропо-
рційна комунікативним зусиллям. Тобто 
чим більше комунікативних зусиль затрачм 
фахівець, тим вища ефективність його м< >н 
леннєвого впливу. Позитивний результат 
спілкування залежить, передусім, від нього 2 

2 
Закон прогресивного 
зростання нетерпіння 

слухачів 

Чим довше говорить мовець, тим неуіі.і * 
ніші й нетерплячіші його слухачі. Перед Лг 
сідою потрібно розрахувати час розмови; 
вибрати основні аспекти, на яких хотю 
би зупинитися фахівець і які б принесли 
максимальну користь від спілкування і дяк 
нього, і для пацієнта. 
Час розмови залежить також від спецчфі 
ки захворювання слухачів. 
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Про овження а иц З 
2 3 

прогре ивного 
ння нет рпіння 
слухачі 

У; ахування кат орїїнеповносправних 
- важлива вимога, якої потрібно дотр і 
муватися при плануванні та проведен чі 
комунікативного процесу 

1.їм їм іниження рівня 

і олек у а дитор 

ННЯГ ЧИСЄЛОНОСТ 

Чим більше людей слухає промовця, 

є середи й р в< інтелекту 

а дитор Ц й закон спілкування потрібно 
враховує відповді ідо іланова 
ної бесіди. Якщо інформація повідомлення є 
важг,ивою для пацієн пів, потрібно забезпе-
чити нечисленну а/д^т -ірію слухачів. Якщо 
бесіда ма - ознайомчий характер, числен 

іуд ііі більшою 
н мов 

С МОВ 

Словесне в бо емоц' формує 

ідею або 

овіри о зрозу ІЛ X 
исло ювань 

Чим простіше мовець висловлює свої 
думкч, тим ліпше його розуміють і б'льше 
йому вірять. Фахівець повинен говорити 
кор т о, чітко та іро іумтими т( м на 
ми У цьом і аспект об зв'язково потрібно 
врахо іувати кате і ор *) не ювносправних 
осіб, д це 36 

иовиникнення 

і- ормації 

У раз деф циту інформації в певній групі 

спілкування і іформація виникає у в тляд 

чуток. Щоб цьому запобігти, погг.рібчо 
подбати, щоб пацієнти були забезпечені 
вс дною ляни нформацією X 
ракте, ма буде р зним для різни 
катего ов справ их, і він баз ва 
ти еп ься в основному на першочергових 
їхні потребах 

кон е оційного 
і | іи ін ічування пог іки 

Переб ва ч в е оц' ном^стан ' юд н 
рачаєлог ічн сть й ар у . і єн 

мовлення. 
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Продов ення абя 

1 2 В 

7 
акон е оційно 

при чування ло 

Саме тому зб жену л д н не пе к > 
нати із нею спід спілкуватися спокійно 
не сперечаючись, демонстративно по 

с 
збудженос 
за,™ 
майж вс'хкатегор епоеносправ 
Люди з осо ливимип оебамичер 
спец фін с г орю анн мож 
ста из 'де нев 

Знання комунікативних законів і вміння використовувати 
а якщо необхідно, то протистояти їм, - важлива складова комуні! 
кативної компетенції кожної освіченої людини. Відповідні з 11; і > 1114 
ефективніше налагоджуватимуть процес спілкування та сприЯ 
тимуть швидшому досягненню поставленої мети. Дотримувати^ 
комунікативних законів є особливо важливим при спілкуванні | 
неповносправними особами, адже в цьому випадку процес спілку» 
вання повинен бути відповідно продуманим, пристосованим длі 
сприйняття та ін. Тому підготовка фахівців із фізичної реабілітації 
вимагає нових методологічних підходів. Урахування законів кому! 
нікації сприяє психологічній підготовці фахівців із фізичної реа(»1/і||1 
тації до роботи з неповносправними, що є надзвичайно актуальним 

Також необхідно дотримуватися таких правил спілкуванні 
щиро цікавитися іншими людьми, посміхатися, бути уважниц 
слухачем, ніколи не говорити людині, що вона не має рації [6|. 

Значення комунікації в діяльності закладів сфери реаГії/іЬ 
таційних послуг є особливо важливою. Забезпечення двосин 
роннього процесу взаємодії між реабілітаційними закладами ті 
людьми з особливими потребами, інформування неповноспр.ік 
них про надання реабілітаційних послуг відповідним закладок 
реабілітації, охоплення більшого діапазону осіб, які потребукіті 
реабілітації - основні завдання, які вирішує комунікація в діялі. 
ності закладів сфери реабілітаційних послуг. 

78 
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імпонен ком ніка *ій і а Гх особливост 
І >еабл ційнихпослу 

-я е творення ком нікація є неможливою 
ст елемент в тобто в, засоб в) та зв'язків 
14) то струк ури^. 
то ні компоненти комун кац | 1 , 3 , 4 | 

п 
Т 
м ення 
кому ікаціі; 

м ц'й и" ш м 
; 
ій зв 'язок 
т ситуаці і. 

аданн , реаб тац 'йних послуг дпов' н о н а 
з в я з к реабіл тац йними 

' ї ї неповносправними або їх батьками, родичами, 
ми мо гь бути як і реабіл І ЩІЙНІ устано И, так і 
и осп і чи ж їх роди й. Ус залежить ВІ,П зав іа і-
кац й що завданням ком ікац йного П| оце у є 
и г ад ькост про нові уг, як надає 
у цьо випадку адресантом м ї н н я є з а к л д 
і і. а в 'дповідно рома р У випадку, 
ш н я м комун кац й є доведенн до відома персоналу 
ійної установи результат в над ння р білітаційних 
інювання кл єнтами > посл г, х зад > 

одо) адресантами клієи и а пер онал 
упає як адресат, 

імлення - це інформац я, вт лена в конкретний код пе 
омогою відповідного каналу с лк вання. 

н іисдені результати вкотре підтверджують, що процес 
Ні МПІ І пзаєпопов'язаним, обов'язковим елементом якого 

ути зво отни зв'язок Ним є реакц я адресата на пові 
ка о маї ає адресантов 'ор єнту 11 ся в його особ 
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переконатися м р арг мент ні 
досягненн гредметної га комун 

Вибір п р он реабіл т ц йного центру каналу кому 
ції д передач нфозмаційного пові, м іення своїм кл 
залежить від їх в а також від особливостей їх за ворю 
чи анал шікаці - «міс єдн є адзес 
й адреса а оби. за допомогою яких адсилається п відом 
ня ожне млення вимагає свого власного шляху пе 
вання в 'д джерела нформаці до споживача 

У комун кац йних процеса використов ють вокальні й 11 
альний тактильний нюховий смаковий Т у за е і 
від згаданих особливостей р абілітац йн у даю і 
реваг деяким видам канал комунікації: вокальном слух 
му, зв ковому в зуальном оровом ьному. 

Вокальний (слуховий, зв ковий - пров ин канал кому 
са нан ним процеса міжособистісні 

сп л вання 
В вальний зоровий Через цей кан людина отримує 

в <ну більшість ін (юрмаціі від точ я. У комуі 
т а . як' викорис овують його тел іення велике 
п ем .. Сам е вона знімає о ' неження слухового ка 

ьн й Обмежений канал передавання інформ. 
айних ей основний для людей з вадг ми зору 

мовлення (с іп сліпогл их). 
Окр м ць го при форм анн пов'домлення прац вникам 

абіл та йних центр в по1) р бно пам ятати що особливост 
золог й мож ть спричини и неправильне сприй 
ми інформації через «інформа й ий шум» Тому повідом 
повинне бути побудоване та щ б й го зрозум в насам 
адресат. Д коли висловлювання зд ю ь я адрс ці. 
доступним , проте отрим вачі інфо м ц ї не роз^ іють т 
висловлюв нь н о маційний (кому іі ативний ш м -
шення й деформація і ов д мл ЇННЯ нюють процес ПЄ| 
давання або сприйн ття нформаці 

Розр зняють так види комутативного шу : ф зичний 
х чний передження й неприхильн сть або цілковита в 
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ого сприйняття схиляння перед авторитетом 
іня відчі я зверхност чи іартост спів 
еуважн с с іча заг иблення власн' думки) 
і м. кає вн с їдок спі гк̂  вання р зними 
істання учасниками в д мої лише обмеженому ко-

си ц а но тер іноло тощо, 
це соц ль іі, психолог ні, фізич інш обмежен 

і ПІ ін )рмацію під ч комуніка Вони мо уть 
іілніми (пс і1 ними: н довіра, невпевнен'сть тощо 
н ми (ценз; а заборони табу г що" 3 бок адрес а 
можуть вис ати несприйняття мовця як втори е 

ІО нього тощо 
и льтрами п д час комун кац й реаб літац йних 

>м ідськост" є психогічн недо ра, невпевнен сть клі-
х бать <ів, родичів у правдопо, бнос нформац йних 

й е >ективності над их їм п слу 
ливий елемент ко ум роц с̂  в 

І реабіл таційних ц нтр в Більш ст у с анов 
с араються сп лкуватися а е з 
і І повідомлень Застос ва з а 

||м* нм| річ ційних асоб в еред м в им для бю 
л ац 'йних закл по-д е, з пілк вання 
у випадку ко акт} з людьми з особливими по е 
і.іжно так особи є невпевненими, недовірливи и 

ання згада засобів є н ефективни Ц я з 
них центр в запровадж ють такий вид з в я з к в з 
г о як віз дому по енц йних кл нт в 
ні ого комун кативного процесу є дуже важливим 
і о клієнта е иторії спілку-

му випадк люди більш розкуто себе по іуваю 
б льшою д і роюсгавля ься до сп 'врозмовника 
текст і си /ац я - це місце й час з ;ій нення сп 
нн або в дсутн с ь безпосеред а 
чити, чути адресата к уча іунік 

ео н йн сть сп лкув ння наявн сть ч их 
а териї орія спілкування 
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Як же згадувалося, ком нікац я немо лива без зв 'язк мі 
компонентами й засобами обто стр ктури рис А 

Рис. СІЛІ ктура процесу комунікації 

6 3 р ес зд: сненн ком^ н ац'й 
ус р ргаб тацій них послуг 

Процес зд йснення комун кацій складається з таких ета 
ф р /вання пов домлення 

р вання ВІДПОВІДНИХ факторів 
дотр м а н н я с е м а н т и к и ; 
використання символ в; 
урахування б р'єрів і ст рео ип в 

2) п рення пов д о м л е н н я 
3) а аліз про 
Форму ання омл ння Перший принцип форм в 

зм сту повід лення в комун ка е м 
щоб якомог ппіе з 'ясувати позицію клієн і а, а також сам |і 
блемну снт ацію Др г пр нцип - знати запити, інтере 
про леми ц льов аз' ( зії Необх дно забезпечити безпе | 

с ь ін ормаційних о ні<ацій. 
Мет дина зменшення розбіжностей між д мкою комун 

ра й підходо іудиторії. 
1. Необх'дно використовувати н ормац йний канал 

найточн ше дпов 'дає льов й аудитор Щодо забезпече 
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•Р' реаб літаційних послуг 

і у з язків з ромадськістю спеціаліс ові необхід 
і (і -обливост за ворювання чи травми осіб, як є ч 
I >і І: р и . 

> И ристовувати джерело нформац 
« ої ауди р заслуговує на абсолютну дов' до ви 
і- і ики. цьому план потрібно керуватися результа 
і д >с д ень які ц )водя що вибір р -поьд тами 
і аріа іт розміщ ння н рмац за е ві,' хн х 
II Іипост й 
> ,по звести до м нім різницю м озиц єю. пода 
) мле і ні, і позиц єю з цього питання має цільова 

(| рм лю н п повідомлення необхідн використов 
І Ті рмін які є зрозум лими для осіб з особливим 

ми 
і . і і омун катор повинна зб гатися з думкою б ль 
0 ої аудиторії. сягнути цього мож а лише знаючи 
1 ес справних ос'б та їхніх батьк в 

и ри ормуванніп імле ня, потрібно використо 
ц чн характе, истики реа ілітаціиної посл и ндив 
м и в с т ь ( з інн'сть конф денційність ( абл 4 . 

Таблиця 
°тання сарактеристик реабіл тац них ослуг 
н формув кні зв'язків із гро іадськістю 
і,єн грів реаб ці" неповно правиих 

М >мм • ис ика Вимоги 
У 

1 2 

1 ІЖІІ гь 
Формуючи пов домлення пот бно ґрунтуватис 
на тому що лієнт с ть просто в рити фах вцев 
на слово 

і і> ід джерела 
Потр бно переконати л єнта в то у що його 
зустр'ч з фах вцем пов нна в дбу ся обов'язково 
накше отр мати реаб л'тац' н' послу и немо ливо 
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О.М.Сі*. 

Продовження тав ІІІІІІ 4 

Непостійність ЯКОСТІ 

Обов'язково переконати клієнта в тому, що пши 
тивний результат від застосування реабілітаційні» 
послуги залежить насамперед саме від нього, л »•« 
полм від фахівця й інших факторів 

Індивідуалізація 

При формуванні повідомлення потрібно врахн» 
ти специфіку захворювання отримувачів інфор 
маци: для незрячих рекламне звернення потріїт. > 
подавати через сприйняття його слуховим • 
тором (по радіо, телебаченню), для глухих чц >«• > 
зоровий аналізатор (по телебаченню, у газети», 
журналах, на стендах тощо) 

Мінливість (змінність) 

Формуючи повідомлення, потрібно перекон.ми 
ента в тому, що застосування тієї чи іншої рмбшін і 
цінної послуги залежить від специфіки та проціч > 
перебігу захворювання 

Конфіденційність 

Обов'язковою вимогою при формуванні повідом 
лення є переконання клієнта в тому, що інфор* 
щодо його захворювання чи травми не розгоне 
ватиметься 

Формування повідомлення для ЗМІ також потребує уваги 
нових цінностей: вплив, зацікавленість, актуальність, неор 
нарність, новизна й конфлікт. 

Важливість розуміння громадських груп відповідно іі ні 
кретної ситуації виникає із теорії повідомлень і вибору ЗМІ | 
(ІлННтап Маїїег): 

а) споживач вибирає конкретний вид ЗМІ і повідомлення 
повіц:40 до своєї особистої мети й уявлень про їх ефективнії 
Виб р 
ції про РЦ залежить від їх віку. Батьки, які мають дітей до 3 раї 
надають перевагу телепрограмам (23 %), стінним газетам у Ні 

лініках (2 
та інформації з Інтернету (15%). Із збільшенням віку дитини 
(і років батьки звертають суттєву увагу на такі різновиди ЗМІ 
;>а,п іо (23 %) та газети (20 %). Надалі згадані ЗМІ заслуговуюп. і 
ще більшу увагу. Клієнтам РЦ у віці 26 - 41 р. імпонус інформлц 
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•і іу С><) %) та телепрограм (34,6 %). Із збільшенням віку 
> ииборі інформації надається радіо (48,3 %). Наведені 

• нині враховувати керівництво і персонал реабілітаційно-
• і\ для багатоканального інформування щодо його діяль-

11 н.ки батьків теперішніх клієнтів, але й потенційних; 
<•• • ниач наділяє вибране повідомлення тим сенсом, який 
•ні мі вкладає в це повідомлення; 
нч дінку споживача, а, отже, й оцінювання ним якості ре-
нтних послуг, відображає очікуване ним задоволення від 
ні комунікацій, а також історію попередньої мотивації, 
і у ми я гнутих результатів. З нашого погляду, це зацікав-
< р. опалу задоволеністю наданих клієнтам РЦ послуг. 
• мч ім подачі повідомлення потребує особливої уваги до 
їм ип тмивих факторів. 
ми юрія - це люди. Кожен окремий індивідуум піддається 
1 * о и ьох факторів, так що повідомлення комунікатора -
одне джерело впливу, причому дуже слабке, 

юди читають, дивляться, слухають повідомлення, в яких 
< і їли них погляди, які здаються їм правильними. 
ІМІ різних напрямків - різні аудиторії. 

'II мають широкий набір засобів впливу на індивідуаль-
ні і і ивну свідомість, схильності та поведінку; не кожен 
>•• і на виміряти. Продумане формулювання повинно бра-
н и н передбачений і непередбачений вплив тексту пові-

ко Семантика це на ка про значення сл в Необхід 
лод и майстерн в танні сл в і з чень 

к а 'потім зум передати значення 
е що вони оз ачають буквал но, й і 
а я Потр : но так з'єді ати слова й дії, щоб 

ссі м до мін м;/му можливі неправильні тлумачення. 
ожно" ціл во аудиторії добирати слова, як 

му ь я цією а іоріею як свої. Спеціалісти повинні 
п с о' ми пар ами у прес а ра і телебаченн 

м дов д ти до відома льової аудитор 
ступному вигля і. 
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О. М. Сі». НІ* 

Символи. Для передачі інформації потрібно використоиумЩ 
не тільки семантику, а й символи та стереотипи. Символи у 
гляді абревіатур, допомагають людям ліпше вловити відмін її 
скпадні чи неоднозначні поняття. Вони використовую! !.' >і д ні 
фс 
нен бути унікальним і відповідати характерові організації, им 
його використовує. 

Бар'єри та стереотипи. Бар'єри перешкоджають зршумни 
й засвоїти суть повідомлення. Вони існують у комунікатора її «. 
диторіі. Існують соціальні, вікові, мовні, термінологічні барі ри 
Крім того, на наш погляд, існує ще один бар'єр, який є актуальним 
для клієнтів сфери реабілітаційних послуг, - обмежена здатні» 11 
аудиторії сприймати інформацію, яка пов'язана із особливої і їм., 
захворювань відвідувачів РЦ (психологічні розлади, вади иці* 
неврологічні порушення та ін.). У сфері поширення Інформації 
більша кількість проблем пов'язана з тим, що велика частин.» »у 
диторіі ЗМІ має обмежений доступ до фактів. Це особливо і ї ж у 
ється потенційних клієнтів РЦ, які отримують інформацію ЛІНІЙ» 

за допомогою трьох джерел інформування (скерування лік.іриї 
МСЕКу; приклад знайомих; поради батьків, родичів), до яких н 
належать ЗМІ. При обмеженні доступу до фактів аудиторія пок ч і 
дається на стереотипи, які створюються під час отримання рі нні 
го роду інформації. Люди стараються намагатися підлаштуи.іЩ 
майже все, що вони бачать або чують навколо себе. Такі п е р і . . 
типи створюють проблеми для зв'язків із громадськістю. Напри 

клад, у сфері фізичної реабілітації стереотипом є те, що фізи ні 
реабілітолог недостатньо кваліфікований і компетентний Н І Р Ц І 

аліст для надання послуг з фізичної реабілітації. Такий стереоі НА 
може значно знижувати оцінювання клієнтами РЦ якості шн >іуі 
а ще гірше - небажання людей з особливими потребами нідиі 
дувати реабілітаційні заклади. Спеціалістові із зв'язків з громад | 
ськістю потрібно вміти розпізнавати наявність і вплив симпи'іщ 
І СТереОТИПІВ. ДЛЯ ПРОТИДІЇ СИМВОЛаМ НеобХІДНО ВИКОрИСТОИу НіІ'ГЦ, 
інші символи, для протидії стереотипам - інші стереотипи. Нічиї 
хідно викинути з мови слова й вирази, які становлять собою при 
НИЗЛИВІ ДЛЯ ЯКИХОСЬ груп громадськості стереотипи, ДОЗВОЛЯЮЧИ 
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І . ^..-рі реабілітаційних послуг 

толерантність суспільства й можливість зробити ді-
•і). г, н медіа більш змістовною і нейтральною. Наприклад, 

і.і друкуванням у пресі матеріалів про діяльність РЦ, 
«• • •• і умикати терміна «інвалід», оскільки він призводить до 

І І І Н И Ц амооцінки людей з особливими потребами. 
Ні І їм пні), необхідно пам'ятати, що «здебільшого джерелом 
цін -нн чи і азетного матеріалу, який з'являється у пресі, є клі-
і' її і и 11 іацій». Це зазначає спеціаліст з управління кризови-
•I" 'чі її ми у сфері зв'язків із громадськістю Сандра Олівер. 
Мрі••"('<ті» повідомлення. Реабілітаційні центри постійно 

Д'.и.иііі . своїм клієнтам нові види реабілітаційних послуг. 
«• іи"іи на результати дослідження, відвідувачі реабілітацій-
* Ф і. і їм і іацікавленими цим видом діяльності. Але досягти 
;і«и н і ч нової реабілітаційної послуги - це не означає просто 

ні н інчіовносправним особам за допомогою ЗМ1 або пу-
• <н ЩІІІІ виконувати просвітницькі функції, інформаційна 

•і -ні і РЦ повинна бути цілеспрямованою, 
пі п и ГІМН гь інформаційного потоку підчас передачі та сприйнят-

Цннін і н аінлітаційних послуг залежить від «регуляторів швидко-
і гін» нових ідей. До них належать складність реабілітацій-

м і і\ • и. відмінність від попередньо отриманих реабілітаційних 
ікуренція з послугами інших реабілітаційних закладів. 

•піннч і також те, чи можна наочно продемонструвати й до-
фі і і\ "іі.га г і користь реабілітаційної послуги, наскільки значні 
:імн. н їїчокуватимуть нові запропоновані послуги (рівень квалі-
Дрп н- ріоналу, наявність сучасного й ефективного обладнання, 
• чи «адовольняє така реабілітаційна послуга потребу не-

|і шного (його батьків), частота нагадування громадськості 
• і реабілітаційнупослугу. 

Нім|іііініі пам'ятати, що процес сприйняття нової реабілітаційної 
і м «ходить п'ять стадій: пізнання, зацікавленість, прийняття 

Ги нн ' м і осування, підтвердження. На стадії пізнання ЗМІ створю-
і «•« .пані вплив і користь, знайомлячи громадськість із предмета-

іаціи. Па кожній стадії дедалі сильнішими стають міжособи-
• Ц Міжособистісні контакти становлять собою орієнтири 

рі п руктури споживання, чого мас-медіа зробити не можуть 
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Є питання, які не можуть бути розкі иті ЗМ! І такою глибиною И ПО 
вн ою, ти нформаційні по реб індив да Т 
ко нік иво знати, які засоби роз о сюджен я ін 
та рат потр б о и юристов ати на ко ній із стад й і я 
ма; но в щ и и е ктивність впливу Е ективніст ін 
ного супроводження надзвичайно важлива на всіх етапах: на етапі дії 
слідження, підготовки, привернення уваги та реалізації. 

Аналіз процесу. Ефективна подача інформації потребуї ефі» 
ктивності від усіх трьох елементів інформаційної компанії: джм 
рело (комунікатор), повідомлення й адресат інформації. Комуні 
катор повинен мати адекватну інформацію й викликати допіру 
в отримувача. Він повинен уміти передавати інформацію в о н 
темі понять, які отримувач розуміє. Комунікатор повинен вики 
ристовувати канал, який обов'язково доставить повідомлений 
отримувачеві. Повідомлення повинно відповідати рівню ро«у 
міння отримувача й бути релевантним інтересам або потреЛям 
отримувача. Повідомлення повинно сприйматися отримувачем 
як корисне для нього й викликати реакцію. 

Щоб досягти ефективної передачі інформації, слова й симин 
ві пр авника повинні означаї я от 
пя самого в 'дправника . Зага знан я, 

ю р ю ю т з о нову д л я виникне в'яз в 
ються загїЛі.ні інтереси й загальний досвід, тим легша пер» 
дача ін юрмаці ї з наведених даних можна 
кти ко унікацій [ 

1. Д віра Будь яке подання нформац ї 
рення а м с и овіри, яка надал спри є вор 
н о ї р е п у т ц ' оба з особливими по' ебами повинна до 
ти в дправни в домлення 

2. Зміст. П лення повинно мати сенс для отрим 
Воно пови В ДПО 5ІД нностей 

Я ніст овідомлення повинно б ти складено яком 
прост ше 

. Неперервніс ь і посл довн сть об д ес и р адре 
лення необ ідно повторювати йо о подання Подан 

ормац я повинна б ти переконливою 
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Іеобхідно вико тстовув ти р зноман тн канали 
мац Ате х в и б за ежи ь від уподобань та об 

новань неповносправ 
т' При передачі н о змац нео х д 

іо уваги м івост юр наш по я і, ін 
ИНЯ буде найефективнішим, якщо вимагатиме від не-

х іу з ль У цьому випадку в, аховують я 
у ито, чи ат та сприймати н ормацію а також 
т | иман знання 

ат пико уні ац>й 

н розвитк зних на^ к, а згодом теорії ком ікаці 
Врі.міо значну кількість мо еіей комунікаці'. Ці моделі, 

п ; ізн складові ком. нікативного акту, типи зв'язків 
ІК . ІМИ ування класи к ють на три гр 

і, інтер :акц йн [4] 
мо()ел Пр хильники концепції розгл ають ко 
II «лінійний ний процес - від в 
і)д< о йму ача адресата 3 аданий вид комунікації 
пусться реа л гаційними енг] іми прив тно фо ми 
Т.ікож деякі заклади державного тип притримуються 
сой і,еп 
нтивн одел етримали в >рі ком ніка ії такз н 
ду "а те, що передбачають ак ивність ус уча ник 
ін. І'ому обов язковим елементом к нікац зворот 

У цих моделях недостатнво дифе цій в н з к а ї а л и 
і, не враховано психолог чн о ц ' а ьн ші чинники 
ють на перебіг :обт сп лкування Ц мо-
т.іманно о реабіл тац йним за а а м я к , ер авн так 
сої форм власност 

нційні чоді іях цього типу комуніка ю пода 
•с одночасного в 'дправлення й отримування овідом 

іікаторами, які залежать одні від одного, залишаючись 
неповторними особистостями У аких моделях кдм 
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нікація постає як процес, у якому люди формують стосунки, и «>« 
ємодіють один з одним. Такий вид комунікації властивий ре.ЮНі 
таційним центрам громадської форми власності. 

Значного поширення сьогодні набули також такі типи комуні мі 
цій: міжособові комунікації; комунікації в системах зв'язку та ком.ш 
дах; комунікації в організаціях та електронні засоби комунікацій 

Загалом міжособові комунікації бувають усними та письміпш 
ми. Кожний із цих різновидів має переваги та недоліки. 

Усні комунікації відбуваються під час розмови віч-на-віч, і|>\ 
пових д е /с й те ефонних розмов той а я розг. 
використо ують д я передаванії зміст н к ніка 
чуютьн г нилзв рогни" зв'язо :івзає нийоб уфе 
них запит ь бо с и х домовленостей и а ичч: 
Однак вони також мають вади. Вони можуть бути недостовірним» 
у двосторонньому обговоренні не вистачає часу на виважені піди» 
віді або ознайомлення з багатьма новими факторами. 

Письмові комунікації - це записки, листи, звіти, записи тощо.. 
їхньою допомогою можна вирішити багато проблем, пов'язані 
з ус ими >мунікац ній. Одн'єю з найбіль дх вад письмових і 
мун кацій з ітри ік і зворотного процесу і в з а є ^ о б м і н / 1111 
мов комунік ці як' часто не забезпечують зворотного зв'язку 
взаємообмін ще кладнліі від усних ю ребуют> більше ч. 
Вони мають і переваги: достовірність; відправник може витратні 
ча для збир опра ювання формац одерж вач має м 
уважно проч гати, а ют м використати знову в разі потреби 
шими формами комун кац'й в о ганізація є потоки інформан 

й ими лан р пами. Коз іа з цих форм охопл 
ус ко нік ції, однак відповідно поширюєті 
моделі ком н кацій по в рган'зації Дв з цих )орм комун 
передбач ють вертикальні та го и іьи зв язки в орга ііза 

Вертика іь іі комунікації від 'уваю ься вг >ру та вниз в іс 
хіч нй с руктурі орган'зації, зазвич; й за схемою формал 
зв Вертикальні кому кацїї мо ть охоплювати двох 
або ж кілька різн х орган заційних рівнів 

Комун кації, с ірямован зниз вгору, - це пов" омленн 
леглих своєм керівництву переважно ієрарх чною драби 
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І іерху вниз відб ваються тоді коли нформація 
і І по ієрарх'чн й драбин від керівництва до підлег 

* містом цих повідомлень вказ'вки, призначення 
ік в та ін. 
альн <іун кац на відміну в \ в р икальних в'д 
їж ми співробітниками на о ому рівні, 

І ИІК.ІЦІ'І в горизонтальному напрямі сприяють координа-
е> анками ор знта ьн кому іка засто 
ж я льного ріш тня проб ем. Вони та 
тьголовну о ьуробоч х командах, де є працівн"ки 

ілії ІЦораз п у ярн'ші комунікаці' в ор ан заціях ґр гн-
і с іектронних комун каційних технолог'ях Ін ормацій 
гін ( Т) стосує ься ре урс'в. які ви орис овує організація 
«менту ган заці' що потрібна для до гягнення ї мети 
к рис овувати ери, югерні мере еле-

н ста кування р о, (Т передба іає викор;' ння 
х ас в, які пол шують е ктивне за гоа ва ня сис 
V ::ів п д час опрацювання іі ормацйме ерами 

ольн'зап тання завдання 

тс на н і терм на «комун кац; 
ну п>ві м інності між просто даними та інформацією, 

ііт еобхі н умо н їла оджен ЧІ комуни ивні роиесів? 
му мл ає нфо ц тр ба для кер ник в реабі-
IX .І кл 'В? 

о ягає нформаціина потреба для єн реаб 
а ів 

мв осн вн комунікативн з кони? 
чіп > і самовиник <ення інформації, 

а і тііт ьза (оч емоції о о п; ічування лог ки 
ін вні завдання вирішує к мунікація в я нос за 
>и ііеабілітац йник посл г? 
•пементарн компоненти ко н'каці Вам дом 
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11. Хто є адресантом та адресатом повідомлення, якщо *«<• , 
тою комунікаційного процесу є інформування громадськості п/т 
нові види послуг, які надає заклад? 

12. Хто є адресантом та адресатом повідомлення, якщо чин 
тою комунікацій є доведення до відома персоналу реабілітації!'"»! 
установи результатів надання реабілітаційних послуг? 

13. Від яких особливостей залежить вибір каналу комунікації 
для передачі інформаційного повідомлення клієнтам? 

14. Які вам відомі канали комунікації для передачі інформації! 
ного повідомлення клієнтам? 

15. Як Ви розумієте поняття «інформаційний шум»? 
16. Які Вам відомі головні фільтри у процесі комунікацій ртш 

літаційнихустанов і громадськості? 
17. Опишіть «ситуацію» як важливий елемент комунікитіт 

ного процесу в ефективній роботі реабілітаційних центрів. Зо чиї 
чте переваги цього елементу. 

18. З яких етапів складається процес здійснення комунікації)? 
19. Які Вам відомі принципи формування змісту повідомлення 
20. Опишіть методику для зменшення розбіжностей між Лу 

кою комунікатора й підходом аудиторії. 
21. Як при формуванні повідомлення враховуватиметься •»<« 

дивідуалізація» як одна зі специфічних характеристик реабіліпш І 
ційної послуги? 

22. Як при формуванні повідомлення враховуватиметься «кпи*! 
фіденційність» як одна зі специфічних характеристик реабілтш І 
ційної послуги? 

23. У чому полягає суть теорії повідомлень і вибору ЗМІ Літ | 
мана Вальтера? 

24. На яких чотирьох важливих факторах базується стршпФ-
гія подачі повідомлення? 

25. Що означає поняття «семантика»? Опишіть викориспчін І 
ня семантики при формуванні інформаційного повідомлення. 

26. З якою метою використовуються символи при формупчч 
ні інформаційних повідомлень? 

27. Які види бар'єрів при передачі інформаційного повідомлі іі 
няу сфері реабілітаційних послуг Вам відомі? 
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Чьі Ні їм відомі регулятори швидкості прийняття нових 
• м і 

їм 11*1 нить стадії процесу сприйняття нової реабілітаційної 
>41* 

Ін Нам відомі пункти комунікацій?Опишіть їх. 
'і чі і моделі комунікацій Вам відомі? 
\і ' 'пишіть лінійну модель комунікації. Реабілітаційним цен-

форми власності вона властива? 
И » '»пишіть інтерактивну модель комунікації. Реабілітацій-

'|НМ її рим якої форми власності вона властива? 
))і іітішіть трансакційну модель комунікації. Реабілітацій-

рй ці тирам якої форми власності вона властива? 
[М ь і типи комунікацій Вам відомі? 

Щ ІІикористана література 
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7. 
КОМПЛЕКС IV ГОВ X 
КОМУНІКАЦІЙ У СФЕРІ 
РЕАБІЛІТАЦІЙНИХ ПОСЛУГ 

лан 
7.1. тні тьмар пин ових^- ікаї й 
та 'іза данняу єр' еабіліта йних поем г 
7.2. Елементи мар ти ових ком н кац й р клама 
тимулювання бут , зв'язок із громадсь стю, 
ерсональний прода с. 
'.3. Система та тео етична модель стру ктури 
іаркетингових кому н'каиій за кладі сфе и 

реабілітац луг 
7.4. Вимоги ієн ац щодо нала д н я 
маркетингових ком нкаїі у сф рі реа л пац йних послу 

7 . С тність ма етин ов їх комун ацій 
т хн завдання сфер абілітаці них послу 

Розглянувши детальн'ше що та комунікаця а марке 
що значає терм н марке нгова ко унік ц я. 

Мар етингова ком ція (М С) - це а повідом 
у будь-я сій д й форм для н ормування перекона 
на ад вання пр певні луги, ідеї організації і т д [8 12 

За дання М^ у сфер а ілітаці них пос т 
а ' головні завдання: 
• форм вання попиту стимулювання збуту; 
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и п| (і завдання 
и її. і ивачів: творення й акт аліз ц я потреб; 
І н. о сприятливого обра нджу) реабілітац йн го 

у риверненн уваги громадських орган зац й до і-
і реабілі і аційної установи; формування у клієнтів 
п г до марки переконання потенц йних клієнт в 

ості отримання послуги нагадування про реабі і-
аклад ' йо послуги умовляння 

н'мснти аркетин ових комунікац'й 
м.і, с лювання збуту, зв'язок 
ми; с ю, персональний прода 

а і е в комунікац'й належать так її 
н рму н я п питз та стимулю збу зок 
•і с ю К пабл к р гіейшнз) ерсональни прода 
м 
м мо к о н к р е т н іе кожен з видів м а р к е т и н г о в и х 
н . Ф о р м у в а н н я п о п и т / а с т и м у л ю в а н н я збуту 
' ГИК) це один з е л е м е н т і в МК, я к и й стосується більше 

ж по луги . І, я к с в ' д ч а т ь р е з / л ь и д л д ж е н ь 
и і о н ; з а с т о с о в у ю т ь з а к л а д и І'^ри еабіл та 
. г [81. 

ок С єк 19 І)) зазн; ав, що Р К - ц е планові три 
спр мован на створення й п дтримку доброзичли 
і аємопороз м ння організаціє о і громад 

н и і | < | . 
і с л д н и к з ркетинговихком нка ї ЙГ.Г.По-

I І ІНІІІ) иодаї таке визначення РК РК-функція менеджменту, 
і ю й п дтрим • вз; дні в дносини м ж організа 
у п ю від яко' алежить п'х або в .ііяльност 
І 0 

таки мистецтво й на зу енденц й, перед 
х насл дк , в іі рекомендац й ер 'вницгву орга 
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н зацгї та здійснення програ дій в інтересах рган за 
мадськості. Р; н ше зас ісов вав я терм н „п; гсіситі -
пошир ння різноманіг ,н »ї ін ормаціі про комп юі ї їпрс 
в засо їх масової ін ормац яке не ма ю яс аво вир к 
комерції ого хар еру. А з громад і. 
об'єдн} є р зноман н ші ви, д яльнос і, н ж я викориї 
ються в рамках па лі У о її та Білорусії рик іа .і 
в Укра'їн поширений рмін зв 'язки з громадськіс ю І 
рії цей те назива ся , су а: 

)сі іль ,ей ас кт діяльност' почав провад ува ис і м 
яльність організацій недавно, але дзсить швидко йоіо 
ч о ши и понятт ми, наприклад такими, 
р р аганда ірк посезедництво Так І і 
суі с н с т ь з в яз мадськ с ю їй на і и й п о н і 
ми. про ге це з вс м окр мий вид д 'яльност Роз 
н 'ше відм нн гь зв 'язк в :з омад к стю від 

Англійський дослідник ренк жефкінс бачить 
зв 'язк 'в з громадськ ст в д реклами в тому, що не вс ор 
ці ористовують рекламу, ч на сказати про зм н и. 
з громадськіс ю [6 Реклама спец аліз ється а потоках пр 
купівлі, а зв 'язки з рома, ськ стю займаються вс ма ют 
комуг к а . орган зац> За допомогою зв 'язк в з р мадсі. 
можна значно вплинути на громадську дум за д ит м 
ціну, ніж за допомогою реклами. Компанії не платять :і.і ми ці 
й с у засс ах ма воі ін ормац Зам сть цього вони 
персоналов за розро ку й по рення ат ріалу та за ке 
цтво Якь о компан я розкаже к ву істор ю. н м 

риста и а с б в масової ін мації, що рівнос 
амі за а льйон'в доларів ак 'й інформації 

пов ряп е, н ж рекла 
Існує сг а різниця м ж в 'язками з громадськістю й 

мою. Страте не завдання ре лами зводиться о виробле н 
жання. мотив вання попиту Стра гічне с.і 

зв язк в 'з р ад ь тю - ормування дов ри, на осно і 
т льки й може ни н и до е ставлення до орі ан зації и 

ального нституту. Реклама у вигляд оплаченого часу чи м 
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м )но інформаці ви пає інстр ментом зв'язків із 
і який ча:то вико товується як доп внення до 

й просувай ія та п ес-посередництва 
'і" >п,іганди зв'язки з громадськістю відрізняються тим, 

а спрямована на утрим ння наприклад, ур 
зки з грзма ськістю допомагають вже не у 

єн ю л пше розум ти та знати, що як можна отри 
ЛУ 

а - це ти і д сть що передбачає 
потрібного сприй тя єю наданого й 

І9ННЯ, маніпулювання процесом роздумів аудиторією, 
поведін и ауди горі' в напрямку і,а у пропа 
1 Пропа інд д повнює агітація, к спря 

сягнення миттєвого або короткочасного е зекту 
Ідмінну від пропаганди, зв'язки з громадськії! ю «не бо-

с' а з оч^ ють до неї Якщо пропагандист 
іолюва нформацінн й пот обме уючи 

о ф х вець з з громадськістю є своєрідним 
о їорганіз її 6 
як в рекламі, > маркетингу важливу в д грає 
обота Для фах аркетинг в а « ивими зде-
іа питання чи снує потреба в конкретному товар 

кшо так то серед ор і в яко у пакуванні 
іе за все ор істуються :ом. Уся ма кетингова ді-

я зв'язків з громадськ ст >, а ін ли впливає 
ементи просування товар 
ІІ.СИГ ГО 

и сама сторін походження зв язк в 'з громадськ'стю як 
• • о інституту тісно переплелася з пре:-посередництвом, 

ає. ц і це те с 'ме Прчг-посередництво - це лише напи-
р'а іів аб о організація з ход в для пр рненн уваги за 
ої інформа ;ії та забезпечення грома КО'І ПОМ Т ос г 

шалізувавши наведені дані, ^:пжна стверджувати, що го-
ч і і зв 'язк ів з громадськістю зводиться до досягнення 

міння (засн на правд з іанн ) м'ж ор за 
мадськ стю виявлення й формуван ня заі а ьн яв 
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лень, цінностей, інтересів і переваг на основі достовірної і дм« І 
статньої інформації. 

Можливі завдання РК. які потрібно вирішувати у прощ . і |мі| 
боти, такі: досягнення доброзичливості; збереження репуі аци 14 
поваги; збільшення довіри та відповідальності [7,16]. 

Функції РК: установлення взаєморозуміння й довірлими* 
стосунків між організацією та громадськістю; створення івнми 
тивного образу організації; збереження репутації органі і.ініі) 
створення у співробітників організації почуття відповіла <н. 
ності та зацікавлення у справах підприємства; розшир їй 
сфери впливу організації засобами відповідної пропаганди і | 
реклами. 

Способи вирішення: інформування, поліпшення взаємори 
зуміння, контакти; вияв і ліквідація негативних чуток і дно |м і 
дезінформації; розширення сфер впливу. 

Інструменти й форми РК: 
• організація відносин із ЗМІ: прес-конференції, прийти їм 
екскурсії, виступи у пресі, на радіо, телебаченні. Частої .і ми 
ступів у пресі - раз на місяць; по радіо - раз на квартал. їм 
телебаченні - раз на пів року; 
• видання друкованої продукції: книги, бюлетені, багат ій 
ражний друк, стендовий друк, каталоги, буклети, листівки 
інші об'єкти прямого розсилання; 
• проведення презентацій і демонстрацій послуг; частоті 
проведення - раз на 2 - 4 місяці; 
• виготовлення аутовізуальної продукції: фотографія, аудкм 
кіно- і відеофільми, внутрішнє радіо й телебачення; 
• матеріали, які представляють компанію: логотип, канщ-ліц» 
ські товари, брошури, бланки, візитки, уніформи й навіп. аи 
томобілі компанії - усе це є засобами маркетингу, приверіаі 
увагу, оригінально виглядає й запам'ятовується; 
• використання усного мовлення: аудиторні й особисті кпи 
такти; 
• благодійна діяльність: адресна допомога, спонсорство, уча< н> 
у соціальних програмах. Компанії можуть заслужити довіру Гро 
мадськості, вкладаючи гроші й час у суспільно-корисну дія м. 
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існують компанії, що збирають засоби для виріш 5н-
ад их проблем. Наприкла і, підтр благодійних 
надання допомо И ЛЮДЯМ 11(1X1 ЛОГО в й людям 

з иими вадами все сприяє здобуттю д >віри-ро-
I ; 

ство будь-як ді за допомогою яких компан отри 
іру омадсь ост ; 

у и т ві і ярмар ках розробка к при 
робота, п; >овед н ія експеримент в >р зація зво 

ного ін'язку, укладання контрактів. 
нка компан представники гро 

ті відв дують стор 'нк д л я отримання нформац чи 
кавост 
орми: 
жетинг теле онн п , о д а в ц 
тив іий нтер ет маркетин алоги мере кон 

пщії). 
лі татами досл ,жень таиовлено, що реабі/ тац й 
їм м Іьвова властив та напрямки зв' зк 'в із громад 

>|11): 
я з засобами масово нформац 
я з іншими ц нтр і їй; 
я з с ' м ' б з особливими потребами 

з труд вими лективами громадськими орган 
орчими вами, товариствами 
і з органами 

я семінарів; 
я конференц 

II іні і.щія доброчинних конкурсів, фестивалів; 
•і яінзація аукціонів, торгів, ярмарків, виставок, лотерей; 
міть у видавничій діяльності, 
і. икі заходи РК складаються з 4 частин [7]: 
им іц і, дослідження й поставлення завдання; 
ні іроблення програми й кошторису заходів; 
шлкування та здійснення програми; 
іш лідження результатів, оцінювання й можливі розробки. 
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частини називають системою СЕ КезеагсЬ 
ня асііоп - дія с о т т и п саіїоп - спілку я, ЄУ Іиаііоп - о 
вання [2 4, 8 0 РК - це п іання особи тих 
пільчих нтересв. 

Персональний особи тий) пр аж - це усне представ 
послуги нід час бе одним або лькома по енційними 
нтами для нродажу 

Н відміну в'д рек ами РК, персональний продаж перед 
особистий контакт кл єнтом Том цей вид просування ма 

характерних осо ливостей, аме: 
• індивідуальна роб >та з ко ним споживачем і переда 
чного обсягу не ормаціі, як ;озволяють реал зувати к 
ц ю діа./ огу «с в ч продавець 
• гнучк сть і м в сть адаптації вимог окремих спожи ш 
• концентрац я на ч тко визначених цільових сегментах м і 
к у т а н. 
І н, є }ва основи ме >ди нерсон льного н ода к : 
1 Ме од нав'язуван послуги (б зується на прип щен 

те, що клієнт навряд чи прид якш н зу, е тиску з 
рони давця особистість я ого має знач й шл в 

2. етод зацікавлення спожи ача ба на припу п 
про те що у спожив приховані потреби і основна м д 
яльност нродавця полягає в то у, щоб їх ви ви ги. лієн у 
профес йні п позиції і буде прихиль ий до того п;ю, авця, а ід 
повідно й до ганізації, який розуміє і розд ляє його інтерес . 

Ми гецтво персонального продажу якраз і поля ає в т м 
щоб зважено, з урахуванням кожної конкретної ситуації виміри 
стов в ти бидва описані вище методи комплексно 

Для е ективного проведення персонального продаж^ 
дпов дним чином навчають сво 

викладу сво х пропозицій також умінню розп знавати по 
би ко) сного клієнта та знаходит можл -їв ті ї задово ієн я. 

Представ і зння продавцям своїх про зицій за цією форм 
лою дозволяє надати споживачев еоб н н ормацію як 
змістом обсягом у такий спос'б який значно підви /і 
ймовір продажу товару. 
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сфер реабілітац йних посл 

І .їм процес продажу - це сукупність етапів, які продавець про-
продажу тієї або іншої продукції чи послуги. Сюди 

иі і. пошук і оцінювання покупця, підготовка до контакту, 
фін* і о і презентація й демонстрація, усунення розбіжностей, 

.. инн угоди, супровід угоди. 
мо детальніше кожен з етапів персонального продажу. 

і І мі трати потенційних покупців потрібно, передусім, на осно-
і* фіІМІІСОВИХ можливостей, розмірів бізнесу, особливих потреб 
«пніін місця розташування й можливих перспектив зростання. 

і Перед тим як контактувати з потенційним замовником, 
Ні " ці. повинен дізнати якомога більше про його організа-
ції Крім цього, потрібно прийняти рішення щодо найліпшої 

Ніірмн їм и і такту. Такою формою може бути особистий візит, те-
А І ннй дзвінок або лист. Особливо ретельно потрібно виби-
)і41 її мі контакту. 

Під час етапу«встановлення контакту» продавець повинен 
імііі'ред знати, як потрібно зустріти та привітати покупця, 

( і започаткувати подальші добрі взаємини. Його зо-
•>о ... її із,, вступні слова й коментарі мають великий вплив на 
Ш п>дику в іаємин на ранньому етапі продажу. 

і Під час презентації продавець викладає покупцеві «істо-
рії- .пропонованої продукції й демонструє як саме ця продукція 
«їм ічтиме або економитиме для нього гроші. Продавець дає 

ІДші їм оіїливостей запропонованої продукції, але кожного разу 
1 фо і у. увагу на вигоді клієнта. 

Пі н процес також можна вдосконалити демонстрацією такої 
іммоі продукції: буклетів, великоформатних діаграм і графі-

•ІН І ПІДІМ, відеофільмів і зразків продукції. 
•і 11 унення розбіжностей. Практично завжди під час проведен-

і Ц . • 11>і нотації або при закладенні контакту зі сторони споживача 
§ ають ті чи інші заперечення. Проблема може мати або логіч-

| Цу ПЮ психологічну природу, а самі заперечення часто не говорять 
Ндо і . Для виявлення заперечень продавець повинен використо-

ь,.. .їй позитивний підхід; вишукувати приховані заперечення, ви-
ІВ і н. і овувати їх і як можливість отримання додаткової інформації, 

І мткові причини для здійснення покупки. 
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6. Укладення угоди. 
7. Супровід угоди необхідний тоді, коли продавець стара» її 

ся повною мірою задовольнити свого замовника та встанови і н • 
ним довготривале співробітництво. Продавець повинен скла» їм 
графік своїх подальших контактів зі споживачем під час яких ни 
трібно переконатися, що все, пов'язане з доставкою замовленим 
інструктажем персоналу й обслуговуванням, виконується потріп 
ним чином. Під час таких візитів можна вирішити будь-які іі|><» 
блеми. Крім того, для покупця вони послужать підтверджі'іпічм 
тривалої зацікавленості продавця в ньому й дозволять уникну і її 
непорозумінь, які виникають у нього після укладення угоди 

Реклама - це будь-яка форма неособистого представниці и і 
та просування ідей, товарів і послуг, що оплачується чітко пан 
новленим замовником. 

Інші автори, Бове й Аренс (1995), Френк Джефкінс (2001), пік» 
жають, що реклама - це не персональна передача інформації, н м 
переважно має характер переконання щодо продукції (тон.іріи 
послуг, ідей) рекламодавців за допомогою різноманітних нжііи 
[1,6]. 

Реклама розповсюджується в будь-якій формі, за допомог»»!»» 
будь-яких засобів інформації про фізичну або юридичну огопу, 
товар, ідеї та починання (рекламна інформація), призначена дли 
невизначеного кола осіб і покликана формувати чи підтримуй» 
ти інтерес до цієї фізичної або юридичної особи, товару, ідеї і* 
починань і сприяти реалізації товарів, ідей і послуг. 

Основні функції реклами: 
- інформування, ознайомлення клієнтів, завоювання аудитори, 
- умовляння, переконання клієнтів; 
- підтримка попиту, нагадування. 
Велика кількість авторів виокремлюють такі основні види 

реклами: 
- зовнішня (будь-яка реклама, розміщена на окремих сппЦ 
альних конструкціях, щитах, екранах, просто неба); 
- внутрішня (будь-яка реклама, розміщена всередині будим 
ків, приміщень, споруд); 
- реклама на транспорті; 
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ма ЗМ 
в д укованих виданнях 

по до ви, існують і основні за; оби р г к л а м и 
азе и ж нал каталоги, пре" ск ранти довідники 

"Що); 
чення й а, омовлення; 
о а ібразо вор за о и | аф нлакати, календар 
і записи 

отерні ірограми; 
ні табло. 
.жефкінс 200 ) под в проп ц витра на е л му 

'А), радіо - дирек марке нг - 15% овн ш я ре 
дження та 1.0% [6]. 

и пі' реклами залежать виду, зазначає автор. На 

З дн ( з прогр мою телепередач - до 5 дн в 
на іах - до 1,5 - 2 м 
ставках і семін ірах - 2 - 3 м для 

Юб ро ота рекламно ка пан і д зала плідні з/ль-
вміг п вильн побудув її про раму. Ф. зтлер, 

ж. Сонде В Він Г2000" в кремилиоснови ішен-
х дно ко стуватися при створеї ре Г8 

і) робці рекламної програми керівт аркетин 
и необхі'д прийняти п ять инципових р іпень по 

НМІНІІ меги, створення рекламного звернення, вибір засо-
реклами, вибір конкретних нос реклами 

я реклами 

( истема та теоретична модель с руктур 
кічин ови) кому кацій заклад 
и реабіліт ційних с уг 

сл д ення складних проце в, у тому числ; к >мун а 
цільно використовувати сисгемнн п дхід У з 'язку з 
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цим, ми сфор вал і систему маркетингових комунікацій с 
реабілітац' іних по луг (схема 3}. 

Схема 3. Система маркетингових комунікацій 
у сфері реабілітаційних послуг 

Як бачимо зі схеми, перш ніж створювати систему маркетииі о 
вих комунікацій, керівництво центру повинно сформулювати м п у 
діяльності свого закладу. На наш погляд, основною метою будь 
якого реабілітаційного центру повинно бути сприяння полегшмі 
ню інтеграції неповносправних у суспільство. Надалі керівниці ми 
й персонал реабілітаційного центру повинні зібрати інформацію 
щодо тієї категорії неповносправних та їх опікунів, яку вони зби-
раються охопити реабілітаційним процесом. Ми маємо на увазі, що 
інформація - це характер захворювання чи травми, діагноз, суг уТ' 
ні захворювання та ін. Інформація про опікунів також с. важливою, 
оскільки велика кількість неповносправних прагнуть гіперопіки і 
з ними вакко сшлк гаати м через мовні, розумові порушення, і тому 
необхідний безпосередній контакт із близькими для них л одьмн 
через якиІС забезпечуватиме г ,с я комунікаційний зв'язок з неповно-
справним і відповідно сама робота з опікуном по догляду за непон-
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імж особою Тобто в таки випадках ос овним об'єктом 
мі і е ч б и о п н а н е с а іеповноспра ний. 
уші ом о м вання завдань ви р їасобів марі 
х 11 й за д зпомогою яких вщб ватиметься впл 

нно правних, і тим < амим до :ягати іет ся м та діяль 
ац йного закгіа, у. 1 ри виборі засобів маркетингова 
отрібно в ахов а и ін ормацію про неповносп зав 

а ан зація р вувати залеж з від зав 
с маркетии іун ційноі истеми реклама 

якістю персональний продаж, с іимулювання зб 
(. )жно орган зацп всі ла притаманними 

ми отрима тня бажаного рез гльтат 
ьності орган заці чи установи 

11 /і і іуючи літературні джерела та відповідну документацію 
их центрів, г новл но що н ЇЙ ТТЄВ1ШИМИ в да 
ово' комун ц у с ер ф зи н реабіл тац' є ре 

резентація зв я ок р мдськи С а ч е п засоби 
ої к ні сац були щ дже 2 13]. 

і іформац й завж є зворотний зв'язок 
о суб'єкта, з керів дтво ' персонал цен 

му атимуть н >м.чі і. про ефективн сть 
могою при до лідженн склад ес в є х моде 

I I о б т о виділе тня базових елзмент бів) системи 
І п я ос св яких іддотр м ваги я на прак-

і б і е н у ї е о р е ичн> юдел :труктури маркетингови 
й пода і в таб і. 5. 

Та иця 5 
Т е о р е т и ч н а м о д е л ь с т р у к т у р и 

м а р к е т и н г о в о ї к о м у н і к а ц і ї (МК) 
з а к л а д і в с ф е р и р е а б і л і т а ц і й н и х послуг 

Ои К Зміст форма Вимоги 
1 2 3 

мі ма Творча концепція 
- привернення ува 
- вплив на інтереси та потреби 
- запа ятовуван' ть . 
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Продовження таб. 

Текстовий 
матеріал 

або з іукове 
оформлення 

короткий і переконливии; 
акцент на переваги; 
простота звернень; 
правдоподібність; 
врахування особливостей пацієї 

Реклама 

Засіб поширення 
у р а х у в а н н я <1 н к ц і ї р е к ам 

-доступність інформації 

Терміни дії 

- у газеті - 3 дні; 

- у журналах - до 1,5 - 2 місяців; 

- на виставках і семінарах - 2 ,3 МІСЯЦІ 

Презентації ! 
демонстрації 

- доступність місця проведення; 
- акцент уваги на позитивному; 
результаті дії реабілітаційної послуї и 

- частота проведення - раз на 2 - 4 мі 

Зв'язок із громад-

ськістю (РР) 
Виступи 

в засобах масової 

інформації 

- частота проведення: 
а) у пресі - раз на місяць; 

б) по радіо - раз на квартал; 
в) на телебаченні - раз на п івроку; 
• урахування загальної по реби цільові 
аудиторії; 

- акцент уваги на позитивному резупм і 
дії реабілітаційної послуги 

Усна презентація 

Індивідуальне 
приймання або 
особистий візит 

вияв потрео 

характер т. 'ка реаб л тац но п 

слуги; 
- акцент уваги на позитивному резулм-і 
дії реабілітаційної послуги; 

- вияв «слабких місць» пацієнта; 

- акцент уваги на перешкодах, пов'яі.ш» 
із відсутністю застосування реабілітацій 
ної послуги; 

- використання допоміжних засобів мої 
лення (жести, міміка, пантоміміка) 
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->ИИІ у сф*рІ реабілітаційних послуг 

мо детальніше вимоги що о формування теоретич 
формац й н о ' с ст ми. 

Реклама 
і I порча концепція рекламної стратегії. 
ІІ/ ІІШ {щенняуваги. Твердження, на яких базується стратегія 

Ші * і* і, повинні бути прості й доступні, мають підкреслювати 
ІІ|Мі і П особливості, які відрізняють реабілітаційну послугу 
ЩЩ Пінніх послуг, на яких фахівець хотів би зробити акцент. Це 

' • і (мхівець повинен розробити творчу концепцію чи 
' і їй яка б втілювала в життя стратегію звернення так, « ' мпам'яталося. Творча концепція може бути образом, 

<< •мім чи комбінацією того й іншого. Створюючи творчу кон-
Р погрібно враховувати особливості категорії неповно-
II > осіб (інтереси, переконання, особливості й наслідки 
Ваи> і'мнмнни чи травми, психологічні особливості), для яких 
В^уі 11 • і це звернення. Привернення уваги - перша й основна 

(Вмм > «початкування комунікативного процесу. Увагу неповно-

І»| можна привернути різними способами, залежно від ха-
|Мі і |• V IV іахворювання чи травми. Звичайно, що для незрячих 
Р іщииом іасобом привернення уваги будуть звукові сигнали. 

(ііночерговим і основним у цьому випадку є фраза, яка по-
§N1 і оути передана через слуховий аналізатор. Для слабозорих 

о і микористовувати і образ, і фразу в поєднанні. При цьому 
Р'С І ноиинен бути великих розмірів (відповідно до площі роз-
Ц чи це стенди, чи сторінка журналу та ін.) і яскравий. Для 
• -" і оі Ні основою привернення уваги є інформація, яка спри-

і через зоровий аналізатор.-
ІІІІ шч па інтереси та потреби. Фахівець повинен так сфор-
«ні і порчу концепцію, щоб зацікавити таких клієнтів. Для 

ІН ін ціалістові потрібно знати специфіку захворювання тієї 
ІІ ри осіб, яких його центр має на меті обслуговувати, а саме 
ІМ|* їм мої ті перебігу захворювання, психологічний стан особи 
ні" іичнгу того чи іншого захворювання, травми. 

інннм'ятовуваність. На основі привернення уваги та впли-
ві н і інтереси та потреби повинна базуватися третя вимдга до 07 
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творчої концепції реклами - запам'ятовуваність. Творча конці и 
ція залишиться в пам'яті клієнта, якщо вона його зацікавить 

2. Текстовий матеріал або звукове оформлення. 
Короткий і переконливий. Текст або звукове оформлю і 

реклами повинні бути короткими. У ньому має бути висвітлпм 
лише основна інформація. Велика за розміром інформація пш л 
но запам'ятовується й дещо втомлює клієнта. Водночас реклам 
на інформація повинна бути переконливою. Переконати клії н и 
можна різними способами, впливаючи на потреби й інтереси к її 
єнта, на особливості його характеру, на позитивний результа і під 
застосування послуги. Інформація повинна бути приємною дми 
прочитання чи ж для прослуховування. Це ще один з аспекті» 
переконання. Тобто, якщо це текстовий матеріал, то він понит и 
бути гарно ілюстративно оформлений. Переважно ілюстрації іш 
винні демонструвати позитивний результат від застосування р»< 
абілітаційної послуги. Якщо це звукове оформлення, то воно іш 
винне бути подано пацієнтам під приємну музику. 

Вказівка на переваги. Потрібно пам'ятати, що переваги реаіїнн 
таційної послуги є різними для різних категорій неповноспраїшіні 
Наприклад, для слабозорих осіб основною перевагою при заниі и 
лікувальною фізичною культурою є те, що наслідком від застої у 
вання цієї реабілітаційної послуги буде краща орієнтація в просторі 
(краще пропріоцептивне відчуття), а для осіб з ЦП - це, передуим, 
усунення рухових порушень. Тобто, указуючи на переваги, потрібно 
враховувати потреби пацієнтів, які є різними для різних категориї 
неповносправних. Звичайно, що основною перевагою застосуваннн 
реабілітаційної послуги є позитивний результат від її викорисіан 
ня. Це обов'язково повинно бути подано у відповідній формі в ти» 
стовому матеріалі чи звуковому оформленні реклами. 

Простота звернень. Звернення повинні бути простими: ми 
користання коротких речень, зрозумілих слів. Це основна умові 
розуміння клієнтом змісту поданої інформації. 

Правдоподібність. Пацієнт повинен повірити у правдивії п. 
поданої інформації. Тому звернення не повинні бути занадш 
далекосяжними. Для доведення правдивості цього зверненші 
можна привести для прикладу відповідні факти, які є науково до 
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ми й відповідно подати джерело, звідки ця н ормац я 
аб навести позитивні прикладі» власної діяльності. 

н особ ивост\ пацієнта Особливост це 
і і риси які властиві саме для нього. Переважно для 
І й неповносправ іб властиві загальн специ 
о т . Це може бути замкн т сть соб не с 
< а к атнся, нев ра у свої с ли та 

ІМ '" Оїо, існують специфічні особливості клікнга Це певні 
і ні пор ення, змін характе зумовлен наслі ками 
и пня чи авми [І , 15]. 
\ її ні розповсюдження реклами . 

ння ункці ре :ла ш кщо в цьому випадку ф н< 
л.ім і: — і рм^ вання, і о бажаи ава ереважноьа 
.їх, у пре на телебаченн та р діо. 

ма икон є функці агадування бажано ико 
іб льну ре ламу 'на засобах транспорту та і ). 

викон є функц о переконання бажано ода 
мну інф ю елебаченн через нтернет, через 

Г|ійі иіші образотворчі засоби (афіші, плакати, календарі). 
[У сть н нформац я повинна бути доступ 

і і і пацієнта Місце розташування інформації повинно за-
іі категорії ця нформація розрахова а 
.і цля незрячих потр бно подавати герез її 

ІМ І т і* і луховим аналізатором (по радіо через телебачен-
п основне сприйняття через з ровий анал з 
і;і енню. ре ама в газетах, журналах стендах та іі 
Г Ппотрібн в и перший і другий підх 

о р :бно вр вув и вік пр д я 
• чіщ.ііи) рекламні звернення. Від цього залежить ча.: подан-

мації місце її розтаи вання д я підлітків курналах, 
7,ачах. я старших пора о, газетах а н. "15 
ібно вр вува також : те о іасто інформацією 
є правні, а соп'к ни отрібно також 
н розм щення рекла ита ас йог Самі неповно 
м їжуть не цікавитися інфо мац єю ч рез зни. єну моти-
і сутність зацікавлення) а о ж через ачу недо :татність 
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нформаці тому що оке ча о в ни у аі> ітнюються не ивл 
т лебачення еслуз от рад ой ечигаю нема чид< 
пу до засобії масов' інформ іці / ць му випадку, щоб і форм, 
стала доступ і д такої к і те рії с :іб, потрібно в ко тстс м 
ти такі форм онт г у я к еле нни дзвінок або ж ос и иі 
зит, який, на наш погляд є е ек вн' м 

РК зв язок з громадськістю] 
1. Презентації і демонстра 
Доступність м сця пров ння оступність 

дення по инна враховувати особливост гіє а егор неп 
справних о б, д ія яких презен а я й / е 

я Для ць на в ористати р оди 
• забез від тност ірх тект рних перешкод 
н сть пандусів, достатня шир пр дів. з ди 

іжно для ос б 'з по дж іями опор рух 
апарату, ЦП спинномозковими тр вмами 
• наявність в дпов дних доро ові ізів вник в, заба 
них в яскрав ьо и (для слабизорих ос б), і.ш я 
мар вання предмет з і окр д лянок підлог в по 
її по риття в амому приміц (для не рячих о б 
• ВИКО]11 ідпов дного транспор для перевезеї 
неповносправннх до ІУ дення езентації і дем 
страці' рева о д л я н е з р чихос 'б ос б зЦШ, 
• наявн ь пе налу, як й би скеровував і допомага п 
повносправним дісталися місця проведення презентації Ц 

рації рсона і ути ко ентн у ці < 
туації н з ивості за ворювання чи тра м 
волод . пеци чними засобами спілк вання IV 
(волод и мовою жест в мі іікою при робот ' з ими й 
ву ими особ скеровувати й керува ухами 
нтів (пр л роботі зі слабозорими особами"), уміти психологічно 
прав и но орган ційни гідх (переваж 
при робот з особами з ЦП га ін.). 
Акцент озитивному резульп аті дії реабіл 

йно послуги Під час усього процесу проведення презен 
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у с ер реабілітац их послу 

•і граці реабіліт йної послуги по пбно акцентувати 
мтів на позити ому результат' від Гі використання. Це 

днищенню хньої о переконання правдивосг й іоре і-
осува ня ц є послуги, 
гупи у засобах масово н ормац 

панн іьно потреби цільово ау диторії Виступаю 
ах м нформац' чи щоб ривернути вагу кл єнтів 
її нати доц пропоновано 
ахі нен урахов вати загальну потребу 

Тобті ви пу пере є ід отовка, яка баз є1 ься на знан 
а ції що тегор т нційних слухачів а о гляда іів за 
ого ви п ичай щ окремій особ влаггив 
треба е вецьпови ачи ги загальну потреб 

і'ти в самед я кон ретно ка ег пн повн справних 
рез ція еабіліта йної по \уг Усиу презен гац 
ійно послуги можна оводнти чо ирма фо ами те 
дзв нок ист, інд від льне пр йня тя чи оби ий 

наш огляд для д в с ри реаб таційннх осл т 
ивнішою формою та ту к єнтом є ін, ив уальне 
я й о ООИСінй візит, якому передує телефонний дзвінок, 
и щодо зсування ць го з со у маркет <нгово ко-
<: подібними до вимо як ставлять я до іншої засобу 
гових комун к ці, такої о як РК Але в цьом вип дк по 
аховувати що ахіве і,ь має справ не з цільовою а ди 
а ;жрі_ лієнтом Потрібно врахов вати характ рні 
я іього потреб і нтереси та переконання. Використан 
а собу мар<е ингових к іікацій саме у сфері ре бі 
х луг, на и погл д, є найефективн шим, оск лькн 
ак переваги обнс о форми контакт^ над груповою 
ш ча для сп лкування со ою 

• і печується індив дуальний підх 
ив сть детальн ше виявити нтереси та потреби клієнта, 

еч ється е ектнвн ше скла я реаб літац'йної 
програми; 

яє ефективн й в дкритост пац єнта його рис харак 
собистих проблем н 
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Ураховуючи всі названі особливості застосування усно 
представлення реабілітаційної послуги, ми адаптували до сфер 
реабілітації формулу усного представлення реабілітацііш 
послуги, яка має такий вигляд [9]: 

В + +Р+С+П 

0-же, н іш погляд форм а усног пред тавлення реа 
таційн по и пови нас<ла атііся з изки взаємопов яз 
етап в, як по, ано нижче. 

В П. - вияв по б, який має б и як попередн 
так і безпо ередн Попередн й - е є бір н ормації про 
єнта Ще до бг пацієнтом реабіл т 
повинен ознай ся з ін юрмац єю про кл єнта діа ноз, 
переднє ва с путн захворюва ня. е по грібно ля і 
щоб на баз інфор ацн поп редньо виявити проб 
й еби, як виникають у онкретно особи Потре и виннл 
ють:я при використанні спеціальних запитань, бесід, за доном 
г о т яких і ля ема ц остей переконань зре 
- п ре та нтер в пац'є та 

- характеристика реаб л тац йних послуг. Характериз 
будь НА послугу, потрібно ознайомити кл 
дост пній ДЛЯ НЬОГО Ьорм ЦИІІОМ і до 
НІСТЮ И використання ураховуючи попередньо виявлені поТ 
би т р б н о а к ц е н вати особливу уваг , при прове 

киреаб іл ітацй іослуги. 
Р - р е ультат викор ання реаб літац йно послуги Одним 

основних завдань реаб л ації є досягнен ня позитивного резу 
тату. Цей аспект повинен відпов дн й формі б ти представ 
ний д уваги кл а При п данн [ ззу таг від ориста 
реаб ітаційно послуги реаб літо/ по ;нен цен увати ве 
куувагун потребах кл єн га, \ го нтересах і том що в 
сто хоче от имати після прове ення курсу реаб'Лі ац". 

С - слабк м сц с у му сер овищ пов'язані з ідсуг 
стю зас осування єн м р е а б л ц йно'посл_ ги, що проп м 
ється. На іриклад якщо не П| ОХ ити сеансі ЛФК після тра м 
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ер реабілітаційних послу 

ритися контрактури обмежуватиме ампл туд 
дних суглобах 
коди. При п оведенн сних презентац й реабіл то 
представляти пацієнтові насамп рец перешкоди 
ть при відсутност зас осува ня р абіліг аці но 
попередньо вказан N прикладі, відпов дно до з 
блемі виникають пер шкоди в самообс уговува 

дпов 'дно до виду та характеру за 
травми) 
уємо деталь кожний 

І ео. опередній вияв потреб ета цьо о е апу - по 
ормулювати проблему, яка є в киттєдіяльност 

неповноспр по), 
попередн о ін о р м щ й про кл а еа ліго юг 
е побудує свою фор у к нтак з бто, знак чи 

хв рюваннячи равми, ;іагноз попе, еднє лікування 
х ірювання та ін., фахівець вже знатиме п о потреби, 
а т ' конкретно особи й також як' про леми вони 
її для овноцінного життя осправно^о. 

едн вияв потреб. Мета ц етапу - вв йти в ц>ві-
та. з юсередн й кот акт з н й ажлив ших 

•І Ч'ІІІ налагодження позитивної взаємодії між персоналом 
і ійног заклад та неповно .п, а ими. Л ди а н по-
і: ува и про сво' проблеми ' зви т но пот би, якщо не 
ме своєм спів ес'дников' Для т о, щоб е в дб ося, 

о тр >но самперед пред итнся р зпов с 
ту ю При с айомленн з VI і бесіди потріб 
уваги ува пацієнта на 'о що це, передус м п бно 
не реабі/ ологові. Намага ся переконати його в м„. 

л чього». Пацієнт повинен ві,ічути ю ним опікують-
г вірять його вид він сам у це 

п ака велика вага на цьому аспекті повинна акцентува 
іму що більшії ь не іра е е непо 
ми, ед є датними з тими тому не маюгь стим для 
інн і й не вірять у себе. Це дасть поштовх для подальшої 
>тш розмови, результатом чого буде виявле ня потреб 
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яв потреб повинен відб через зк специ 
ань. Зап нн' б авлен >ступово 

горядного до основ того дхід дозво яє 
потреби пац Реабі повинен бу и прив'тним 
р йним реконливим л. Р і мова 
з, озум лою й до упною д Поб д ва теми 
маційного вплив на пацієнта повинна враховувати ха ак 
хворювання чи травми. 

Характеристика реабй ітац йио послуги ета цього < 
- озн йомити пацієн га з зас осуванням пре єн вано 'ре б 
ційно по луги Характерист ка реаб лі ац но о с л у г и - в 
ва дова ус зенчац , від ко знач о мірою зал 
зі-і а ц і є н т а ї а з а осування реабіл ац йно'послуги. Оси 
процесу характеристики реабілітаційної посл ги ають 5уі 
передньо виявлен' потреби, а тако: нтереси пацієнта іро 
чи характеристик/ реаб літац'йно послугі по рібно юс 
характеризувати вигоци від ї засі уваннм, тобто задово; 
виявлених потреб Побуло а році ха ік еристики р а" 

>' пос на вра овувати характе, за ор 
травми па єнта Адже для р зних категорій не вноспр 
ця побу ова б о номув п дк) першоч р <>і 
буде вт орис демонстрацій, ілюстрац й, * філ мів, 

ІОМі випадку - радіо- ітофо т записи то 
А цеит ваги на ом ез таті реаб л 

уги г а етап - п е р ацієнг доц льної 
сто зання ц є' реабілі аційно послуги. При роведенні в 
про ес сно' презентації реаб л ційної посл ги бно 

увагу на позитивний рез ь аг від і" використання а 
иво н ристики )еаб л тац йно' посл ги з 

чи її до кінцевого індсумку, висновку. 
Сл бкі мі 'ця в суіаспому середовии пов з з 

• ністю застосування кліє ом реабіл аційно' по у 
ив на сла"кі МІ Я П'Д час у Ї презента дії реаб л 'тац іі 

пос уги важлизи пси олог чний фактор А іже завд ки 
му, свідомост пацієнт вимальовуютьс і пр блеми й пот_ 
про я і, можливо в'н до цього сам ' не знав, а ж л и в а с к і а 
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тац лабких ніс ь, спричинених 
застос вання кл єнтом реаб літац ної посл ги. Це 

за допомогою бес ди, у якій головними є конкрет 
та вз яз ні з апитання Потр бно викори 

акож запитані ьтрі як б указували на прав 
имано нформац 
оди Зале виявлених слабких м сць, фах вець 
раз звертати у єнта на переш ди ни 
, і , ц м самим стимулювати до застосуван я р е лі-

к слуги. 
ч е іапах проведення сно' презентац реаб л тац йної 

юв р ізу б льше розуміти що що йому 
ив й м потр'бне. Адже без 

е буде ози я в н о г о рез п тату. Том й основна мета 
е у усної презентаї реаб'літа ійн 

м вації до застс сування ціє реа 
Ни ор тако формули сприятиме ефективн й 
ці. го процес 

имоги а реко ендаці 
і н їла дженн маркет н ових комун'кацій 
І і реа літац их пос г 

е и гові змунп ї закл ідів с ери реаб тац йних 
іинн баз ватися зага іьни ви х для побудов 

с ч. Так вимс -ам є знання нф ацій 
б, дот, имання законів сп лкування, диференц ювання 
асобів пере ач н ормації. 

ч інфор. аці них потре не справнь - одн 
имог забезпече ефе тнвного процесу взаємо 

Урахування є в и сприятиме подальїі ому ефе-
іму КОІУ нп< ивного проц?, у і саме від-
ме о" ова звернення, які не пояснення 
111 у пливу послуги тим самим відбуватиметься вплив на 
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відпов дні іь маційн о реби звичайно, завоювання і 
людини з осо ребами 

2 Дотрим іня іаі в спілкування сприятиме прави іі 
побу ові само о п оцесу < п лкування щодо індивідуальних І 
ливо тей неповносправного. На наш погляд, основними закон* 
ми спілк. вання, щ викладено в л тераї рних джерелах ікнми 
по рі >но кер вати я в цій сфер є гак: закон ості ефі 
ктивності спілкування в;д ком нікативнихз силь закон 
сивного зростання нетерпіння слу; за же, > • 
інтелекту аудиторії зі збільшенням її численності, . акзн допірн 
до оз мілих висловлювань, акон самовиникнения нформ 
за н емоційного нри тпч/вання логіь и 

і Диференціювання каналів і за< о>'в пере ач н !>о~ чаї)ІІ 
відносно різних ка і егорій не овносправних <к Гоб іалі юні 
від виду де екту проб еми перші іерговою чи ф\ оряди 
є слове на чи несловесна фо мація. 

II. При формуванні м ин ових к мунікац 'й Грекл іми 
зв'язку з громадськістю, пр зен а реабілітаційно п 
слугиі до серуватися щод. б дови ко 
ні<ац'йного процесу з урахуванням характеристик реаб 
тац й о л ги: неося кніст і • ільність д н е м 
ие оетійністі якост» ндив дуал зація і нлив ; сть (зм нн ' 
ко денційн сть 

осяжнісгь - формуючи маркет нгов комунікацію, потр 
враховувати те що пацієнт мусить просто вірити фах'вцеві на а о 

Невіддільність нід джерела тр бно пер інаги пації ІІЩ 
щойо 'озустр ч зфахії иннавідбуї о Зов'язк 

накше отри: <ат реабілітацій по лу и не южливо. 
Непостіи ніс І ь якості - сл д о' ов'язково переконати паціє 

тому, що позитивний ре ул >тат в д застосування реаб л а 
ної послуги залежите, передусім,, саме від нього, а вже потім иі/і 
самого ах ві. та інших і ак рів 

і є ин і' і зац ія - при рм ванні засоб е МІ напр к 
і бно враховува и специ іку захворювання і 

сліпих осіб рекламне звернення погрібно подавати через сири 
йняття його слуховим анал з по рад о телебаченню) іл 
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к ез зоровий анал затор (по телебаченню газетах жур 
єн ах тощо). 
ин сть (змінність) - формуючи маркетингову комун ка 

бно перекої ці а в тому, щ істос вання тіє 
еаб л тацій іуги залежить в' специ ; ,ки та про 

б гу захворюван . 
денційніст > - о в'язковою в йогою при о, м /ванн 
конання пацієн в п о мац я щ о його за 

чи гра ми не розголошуватиметься 
муванн м кетингових комун кацій необх'дно до 

и я таких рекомендаці 
>му ати інформаційний з її т у рекламно зверненн 
• усно ре аціі аб нф ] Уіув я о іад т пр 
ть отримання послуг у ер р {пзич о е б л необ 
хо іуючи нікаційиі з з анн н р и в пере 
н га зання о римання є вимо и д< 
и еф т інформаційного впл іву й раці 
іти ф нансові р< : абілітщійн х ц з н т р 

)о н і сно презентації реабілітац йн посл ги 
аз ЇНІЙ пос; довності викори товува ли акі фор-

з кл є и (неповносправ нами 
е прийняття й особистий в зит, яком перед єтеле 

ній дзвінок. 
становленн й підтриманн нформац йного конта 
гаційно тру з громадськіс ю з ив фор 

вного м д у н е о ' х д о тр і ватн 
і лених гщо^о тоти 1 та проведення 
цій і демонстрацій повинна бу раз на 2 - 4 мі-
собах масово-ін орма необ к р 
ю у прес. - один раз на на ра, один р з 
л на телебаченні - ::< б один заз на п вроку. В д 

іал и ь по нформован сть громадськості про д 
б л ац йних ц нтрів та упередження розповсю 

ИВНИ Ч 'К 

п а ви тупів том чн ншому засоб масово нф рма 
ить також від ти : категор неповноенравних, для п 
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це звернення розраховано. Звичайно, що д і я хих осіб и і 
пи пов інн частіше проводитися на телебач н й у пре І 

абозорих навпаки - на радіо Якщо мо ва б 
частота проведення виступів, це не зашкодить ефективному їм 
лаго же ун кативного процес навпаки, спри 
пози ивним резуль атам 

• Контро ні запитання й завдання 

Щ пакемар е пингова м нікація? 
2 завдання ма е т , ових мун кац 'й сф 

а таційних пос г? 
Які йдпоря ован завдання марке ингових кому 
і реабіл 'таційних послуг? 

4. Які Вам відом и марке пин вих ком ікаціи? 
5. Дай ле виз ачення понят зв'язо 'з ома ькістю 
6. У чому по і ігає головна е ,а зв'язк із ром ькісто 
7. Які функци зв'язкіи із громадськістю Вам відомі? 
8 Як струментийі мизв зкузгромадс а тю Вам >м 
9 Як напрямки зв' з з грома Ь' істю властив реа п 

йн центрам? 
1 3 яких частин складаю ь будь-які захо и зв'язкі /> 

п? 

11. о таке система ПАСЕ? 
12. айте визначеі ня поняття персо альн й прода 
13 кав дмінніст персонального прода в д ре амита 

Які характери осо ивос властив персональному 
да 

5 Я мето и персонального продажу Ва в омі? 
16 Назвіть та опишіть етапи персонального продажу. 

7 е ре ама 
8 вн іункц ре лами Ва в омі? 
9 к вн види е амиВа в о ? 
0 Як основ з о реклами Вам дом 
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чи у сфері реабіл таційних послуг 

к пермнид' є а иврізнихза хїїп ирення? 
ть принципових р шень н об о пр ияп и при роз 

пр и? 
Чкі засоби маркеп ш кол нікац містить теоретич 
•ль окладів сг ер ре та "н хп іуг7 

Іазв ть с ла ові истеми марі ви комун кац й а 
ери р ілітаційних посл . 
зв пь имоги до т орчо концепц ре1 ами як засо , 
і в комунікацій 
з т вимоги до текстового ма ер алу чи звукового 

Ч'іення реклами. 
зв тьви оги до засобу оиіир ння е ами 
зв ть вимоги до терм' в іїрекла І 
зв ть вимоги до презентац й та шонстрац й як ком 

ків з громадськіс 
з ви ю и до вистут засобах масової нформац 

по,'о із компонентів зв'язків із громадськістю. 
звіть огидо ндив уального йняття або особи 
итуя о югозкомпон нтівусно іентац 

пиш ть проко ентуй е ормулуусного пре ставлен 
піц й о послу и 

кими имогмид льнокер) а ри побудові ко н 
•о про есуу :фері абілітац них послуг? 
•Ікі Ва ч від м р тендації {одо н аго ення марке 
х ком ніка й с р ' реабілітац йни посл 

кор^ч гана література 

ІС Б Современная реклама Бове Аренс М Довгань 
5 с. 

алабі В. П блі рилейшинз ос Балаба 
І Савельєва : В - К П о ес'онал 2008 - 5 

/і і- рилейшинз Что зто такое? Сзм Блзк 
иАСЗС 990 '4 с. 
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8. 
ЯКІСТЬ ОБСЛУГОВУВАННЯ 
А ЧИ НИКИ, ЯКІ А НЕЇ ВПЛИВАЮ 

лан 
8.1. П п :о т реабілітаційно по іуги 
Важлив тьо н в тня якості пе ібі тчцій іхп 
8.2. Чинник і я впливають на н вання кості 
реа пітації • носі г 
8 Зах д я ть двищ нню оц нювання 
яко ті реаб ац йних по г 
8.4 'абезпечення високоя ого обсл о вання єнт 

8 Поняття якост реаб йно" посл 
Важл в сть оц нювання як р б літа них пос у 

с - су ра теристик обєкта що стосуют 
його здатност ' довольняти встановлен та передбачуван 
требн 2 

Ркіс реа тац йно' послу це су упн п характе 
к які забезпеч ють за в >ле потребо б у реаб лі гацн 
Д нала в є ин між реабілі ац 'йним м 

і й го громадськістю нюв іння яко л клієнтами реа 
бі. таційно центру в грає уже важливу р ль. Для забез іе 
че н я и ь о ^ с по р но пер одично оц нюва и якії ті. 
послу реаб літац йн го цен ру 0 имані дан дозволяють ке 
рівництву прогнозу вати стан р п тації своє' реабілітац йно 
у . Наприкла якщобільшіс ь клієнтів оції юють якісті 
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інг у сфері реабілітаційних послуг 

т і іі ац йних послуг на в' мінно то вони нформ ватим ть 
»; сть центр сво х знайомих що сприятиме зверненню 

мі х у центр Проведення пер одичного анкетування кліє-
визначення оц 'нки якосі посл г, а також бесіди, збори 

и м ють контролювати згадану ситуац ю 

нники які вп вають на оцінювання 
реабіл таці н х послу 

Оцінка клієнтами чи їх батьками якості реабілітаційних по-
,і характеристика змінна. За результатами дослідження на 

опливає низка таких чинників, які потрібно враховувати при 
и понині зв'язками з громадськістю (рис. 5) [7]: 

інформація про характеристики реабілітаційної послуги; 
гсрмін перебування в реабілітаційному центрі; 
іацікавленість персоналу задоволеністю клієнтів наданими 

їм послугами; 
частота проведення працівниками реабілітаційного центру анке-

іування клієнтів для визначення їх думки про діяльність закладу; 
урахування терміну перебування клієнтів у РЦ; 
рівень кваліфікації та кількість персоналу; 
наявність сучасного й ефективного обладнання; 
проведення громадських заходів; 
читання клієнтами інформаційних матеріалів. 

І<іму врахування зазначених чинників є надзвичайно акту-
і.ним для ефективної роботи реабілітаційної установи. 
І'і) п лянемо детальніше кожен із чинників. 
Нкіцо персонал реабілітаційного закладу періодично не ціка-

іьоі задоволеністю пацієнтів отриманими реабілітаційними 
і лугами, то це значно впливає на зниження оцінки їх якості. 
ІІГО зростання оцінки якості зумовлюється зацікавленням пер-
шуіу позитивними відгуками пацієнтів. 
Якщо керівництво реабілітаційного закладу не отримує за допо-

11 по анкетування інформацію про знання своїх пацієнтів, тобто 
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відсут й звор тний зв'язок то це значно знижує оц'нювання 
єн гами РЦ та і батьками якості реаб тац йних послуг 

Зацікавленість 
персоналу 

задоволеністю 
клієнтів 

Наявність 
достатньої 

інформації про 
реаб. послугу 

анкетування 
клієнтів з 

відповідною 
частотою 

Позитивна оцінка 
клієнтами РЦ якості 

реабілітаційних 
послуг 

Врахування 
терміну 

перебування 
клієнтів у РЦ 

Читання 
клієнтами 

інформаційних 
матеріалів РЦ 

Рівень 
кваліфікації та 

кількість 
персоналу 

Наявність 
сучасного та 
ефективного 
обладнання 

Проведення 
іромадських 

заходів 

Рис 5 Схема взаємо чинник як'впливають на ормуван ІІ 
є вР позитивно оц нки якост реаб л іій іу 

нформаціиних пов'домлень для пац єнт в реабі; 
них центр в та хн хбатьк в, а також потенц йнихпац єм пови 
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із и з терм н перебування РЦ спец іф ки за 
и іння й особливостей віку неповносправних та їхніх оатьк в 
н вносправ і які і ереб вають у РЦ короткий термін пере 
не читають інформаційні матеріали, розміщені в закладі, 

їм н переб вання пацієнт е ре. літа дійн й установ 
.к: на форму подачі та зміст інформаційного повідомлення. 
м^ аі ' воно повинно б дано й побудовано так 
,іи ікавити пацієнтів-«новачків» РЦ та їхніх батьків. 
Іг інформац йного пов домлення також повинен баз ва 
іа б ах ц кав РЦ та їхніх батьків робо 
пі их реабіл таційних установ, оск льки пацієнти переваж 
і діяльн стю нших закладів реаб 
« зац кавлеиня зумовлюється низькою оц нкою пац єнта 
т;і хн ми батьками якост реаб тац йнихносл 
и" ини низько оц нки якост реаб тац йних носл г поля 
в а б ктах зац кавлення д яльн стю нших реаб тац йних 
їв. д х нале ать результати реаб і - ні іть 
падання реабілітац йних послуг користь від проведення 

і гацій занять Тому зм інформац йного нов домлен-
іипе базуватися на об'єктах зац к івлення пацієнтів РЦ га 
.іть оботою нших реаб л тац йних установ 
дол нформац йних матер ал в: 

зроз м л і с т ь д овлювань 
цікава ін ! орм 

ня я крав сть розм 
.і им чином особливост нозолог й повинн бути враховані 
І; І и при створенн але при поданн нформац ; 

м ення. 
[і і неповносправних ос'б доц льн так вар ;анти роз 
•і ія н ормац про діяльн сть РЦ 

в ійна п редача 
газети, радіо; 

ернет та інформац я, отримана в д лікаря 
І итини визначає виб р батьками фактора, який впливає 
(» м вання в них о :ри до отримання ново реаб л тац йно 
у и Це твердження не стосуєть такого фактора як рівень 
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кац та к льк сть персонал оск'льки зі не втрачаєс 
акт льності д я >ків міної вік хньо д 

одо шн зів то чим менший в к дитини, ТИМ 1Л і 
дов р еаб'л та ги заслуговує н я сть п час 
го об а а іня атако н явн сть позитивної н (зор; а від о 
як в е -рим^ вали реаб літа йну послугу. Із з ше ням 
дитини відповідно до терм н її перебування у ба ки з 

вагу на його репутацію 
ре ування у РЦ впливає на активн'сть читан 

аи йнихма еріал в з збільшенням часу переб вання 
іом єн нформ щією зр та є), у асть у гро/адських 

хо (із зб нням ер ну асть у захздах зб іьшуєт 
том на наш погляд чинники також впливають на оц нку 
єнтами якості послуг. 

Нео ідно пам'ятати, що здебільшого джерелом нформ і 
тного матер алу, який з'являється прес , є кл єнти > 
ій му пе соналові реабілітаційни закладів необх і 

звертати особли увагу на 1 инникн, як впливають на оц 
якості реабілітац них посл г. 

Як сть посл г - основи й важ ль забезпече н ко ікур 
ності. Кот ку ентоспроможн сть послуги мож а ви 
форм пою [ 6]: 

н нтоспромо р 
-) ь + Ціна Обслуговуванн 

На м жнарод омі рин у поняття якост охоплює все 
сприймають сп живач зої р ма 

ф і з и н 
функц ірактеристики 
бе ня та користування послугою безнробл 

на утил 
Р ень становить собою дносну характеристи у 

якос продукц , що базуєть я на пор внянн значень показ і 
ків яко ті оцінювано про укц з баз в нями від і 
в'дних показник ншими словами, р вень якості продукц 
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кісна характеристика ри придатност того або іншого 
ю д у к ц кретного попи і 
[> з в дповідними базовими пок |> ксованих 

'(•ні і поживання. 
кц передбачає визначення абсолют 

ідносно о перспе і ивного й оптимального Гї івчя 3,5 . 
платний рівен якост тіє чи ншо послуги знах дять 
мобчислення в браних ,ля н я оказників без 

показниками аналогічних посл г. 
ення абсолютного рів«я якості є недостатнім, с к і л ь к и 
бою аб значення вим рників якості не відоб; а і а 
пінь її в дповідност сучас і. м їм їм 

її носний р в визначають, порівнюючи показники 
іу и тн казниками якості кращих аналогічних 
п и б разк' 
'І ЧІЬ якості І р дукції під впливом нау - про 

ч у о ивач'в пови тепденц ю до п двищен 
ізку з ц м. виникає необх дн сть оц нювання якості ви 

І о нов' її перспек вня, що враховує пр оритетні 
РРЯМКИ й темпи розвитку науки та техніки. 

юви и вид посл доцільно визначати т і к о к опти-
і й рів ?н як гоб такий нвень, при якому загальна 
ІИЧИНа су:пільних витрат на виробництво й використання по-

іевнихумовах ю ивання а б мінім льн 

Заходи, як с і ияють підвищенню 
іюванняяко гі реабілітац: них послу-

1 '"і ш,шість керівництва з оцінюванням я сості послуг перед-
ведення плани п юграми ре б тац йно'і установи від 

их заход в, як сприяють ї підвищенню >ме: 
юведенн : ат кетува п я :лієнтів з в'дп від ою частотою; 
'езпечення у іасті кл єнтів у захо ах РЦ за ежно в д гер-

у х переб вання в зактаді 
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- плану роботи з кадрами _ вигляді бор в та нших 
д л я інф ува о р зультати оц нювання 

реаб таці йних луг; 
дення до в дома персоналу чинник 

п д ищення оц нювання якос реаб л іц лу 
формац я про ха. а теристики реаб ітацій іуги, 
м'н перебування в реаб ппаційном центрі зац кавле 
пра цвників задоволенні к і і є н г і в на аними послугами 

8 За печ ння в ісо оякісно 
о слу ва 4Я к нт в 

Обслуго кумання КЛ'ЄНГІВ ма*» сттти чудовим способом вирі І 
НИГРСЯ серед конкурентів. Це од та з 
єм :тв, у ц ому вип їдку й реаб ітац' 
н о 'слуговуваї ні клієнтів, за і а д з 
м центрами, я пр понують ізно 
ціни й нш ірер а иви, що н прик 
відділення не може собі дозволити. 

Нижче наведено чотири правила, використання яких сприи 
тиме підвищенню якості обслуговування клієнтів [1, 4, 8]. 

1. Перепрошуйте, але не сперечайтеся. 
Якщо в покупця виникла проблема, вибачтеся і вирішіть її. Даіпі-

йому можливість висловити свою скаргу, навіть, якщо вам нестерпні і 
хочеться його перервати й виправити. Відшкодуйте збитки, надайте 
послугу повторно, будь-яким чином вирішіть його проблему. Не сил 
сперечатися щодо відшкодування збитку. Відразу ж виправляй п 
помилки. Не забувайте, що скарга на ваш заклад - це спосіб зміни 
ти ситуацію на ліпше. Звичайно ж, деякі зі скарг можуть бути діж ни 
обурливими, щоб іти на поступки. У такому разі намагайтеся доклд 
сти всіх зусиль і запропонувати прийнятну, гідну альтернативу. 

2. Зворотний зв'язок допоможе зосередитися на головному 
Час від часу просіть ваших покупців оцінювати ваше обслуги 

вування. Це можна зробити за допомогою короткої анкети. А Н К Р 
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бути короткою об кл єнтов б о легко о ювати, 
упайте що вони маю ь право в дмовитися від у г і. Якщо 

овнять анкету не виникне жодних проблем г зайви 
креслить зад ь вашими посл гами Якщо 
и виникають проблеми, х т р е а вир шити 

ну 
овин з цатися ну кими коли йдеться про ва 

єнтів е чає що ожна надати пос угу в суботу, на 
якщо цей день цля вас вихідним. Гнучкість тако може 
ускати отриман я 'нформац'ї для клієнта навіть якщ це не 
мй компетенції Такі незнач і з тилля не дм нно ма имуть 
ивнийрез ьт як о клі зали иться задоволений 
Обіцяйте VI нш ик нуйте іьше 

Переконайте ваших КЛІЄНТІЕІ, що вони дуже важливі для вас 
авжди на крок перед П дпахуйте, що робота коштувати 

н ж ви д мали орогі ь ум іих 
иємств роблять помил у, спо орююч це правило, - обі-
. б льше, менше катастрофи. Ви 
е керувати б зне ом, але ва вень обслуго ання не 
вам можливість конкур ва ги Якщо сервіс "за годин " 
им го азником у вашій ал не обіцяй е скор ити цей 

2 го, і тільки тому що так хоче клієнт 
ст н роки в Украін' п дприємства, які бажають п ви 

ть роботи свого п рсоналу з обслугов /вання клієнтів 
ють я по лу ами пр грами «Таємний покупець [8]. 
инк покупе ь» (Муз егу 5Ьорріп§) - метод дос ідження 

вується ЯК ' р досліджені 
Ірямованого на оцінювання споживчого досвіду, отриманою 

ом п'д час придбання послуги, так для вир шення 
і̂ н х завда .^априк ад виз ачен я рівня дотримання 
арт в обслу Е а н н я к і і є н івсп 'вроз і н псами в організа-
ін. Таємний по упець - відвід гвач, яі и дії сн оюч-і в 'зит 
вичайн: й поку ць проводить зб р ич ої ін зормації 
сість обслугов вання. 
'зіегу 5Ьорр'п£ виокр мив я як самостійн й на ям до 
ень у сзрокових рока мин ого століття в США икори 
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стання методоло було, перед с пов язано з перевірк 
НО< с обітни в. 

у юю іспекти діяльност 
н ста дартів якост обслуговування 

к і яі ь персоналу; 
в ф м л е н н я й ч стоту примі 

- просування персоналом спеціальних акцій 
Названу програму використовують для вир шення таких і,п 

да іь 
- створення режим контролю, «тонусу обслу ОВЧОГО 1ІС І 
налу 
- стим ювання важливих д й персонал (активних прод; 
та ін.); 

заохочення кращих прац вник кращо практики 
- мотивації персоналу; 

фок> вчан ія персоналу на виявлених недолік ч 
стра ег оанал 'з й визначення напрям в для інвест іі 
вивчення конкурен в 

онтрольн;запитання й завдання 

айте визначення поня кі реаб'л аційних 
слуг> 

2 чому полягає важлив оц нювання я ост реаб л 
йн х по уг? 

3 нники впливають на оц нювання якос реаб'л 
них послу г? 

Від яких актор е залежи іь зм т нформаціиних пов 
лень реаб'л ац й 

5 Назв у недоліки нфор аціиних матер ал які є найп 
рен и іакп 1 реабіл тації них закла в 

цільн вар щення інфор чай для а 
непо н авних д В дом 

7 < в ь на ормування в батьків неп 
справних д ей довіри до отримання реаб'л тації но послуги? 

зо 



фер реаб літац -1 ; І. У і 

ф урмулюйте залежн сть між в ком итини та фактором 
їливаєна мування довіри її б 
кі заходи ияють підвищенню оц 'нюванню якост реаб 
них по луг? 
к п авил по р бно до рим ати я забезпечення 

сл) овуван 
кВиро мієтепоня а ний по пець ? 

я чо застосовуєть програма Та ший покупець»? 

ш Використана література 

ат 0. В Підвищення якост' послуг в туризмі : о еф 
спе ] 08 07.05 Економіка торгів і т по 

Лпілат Олена Віта ївна X . держ. акад технолог" та ор 
.і харчування. - X. 200 с. 
е ;слерЕ. М. Меиед мент яке навч пос'б В кслерЕ 
М., Василев ЛФ під заг. ред Е М. Векслера - К : Пр 
л 2 0 0 8 . - 3 с 

щ п дприємства Укра'ни - К. : Укра нська Асо ація 
жгалуз вий центр П ИРО Г», 2003. - 1.04 

о В В Ста овлення ісвітнього реаб л тац йно 
іад новог тип Нечипоренко В В / / Кроки к 
сті а інте рації' суспільство метод, зб - 2000 
92 
'и ин В А. Управление са єством на базе с ан артов 

'0000:2000 / В. А Микитин. - Сі 16 : Питер. 2002. - 272 с. 
Г.і анча А. Метрологія, станда гизац відповідиіс ь 
и ц я та п, авл ння якістю : підр ні- к А Сар інча - К 

ч а ї ь о літератури, 200 > - 6 с 
тасюк О. Чи іки вп вають вартіс ь реабіліта 

х посл О Стасюк / / Ф зична реабілітація - Я , 20 0 
№ 1 36 і 
Степанова аркетинг в с ре [ зическои к ьгурь 
>та 2 є изд стереотип Со тски с рт, 20 5 56 с 

• 
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9. 
ЦІНОУТВОРЕННЯ НА РИНКУ 
РЕАБІЛІТАЦІЙНИХ ПОСЛУГ 

План 
91. на ви и вн функ 
9 2. інові проблеми ринку реабіл тації послу 
основні підхо и та т 
9 3 армування ціни на реаб аціин посл и 
9 4. Пристосування ціни нп ринку реабілітацій их послуг 
9.5. Чш іивають на ну реа ілітаційних послу 
9.6 Відмінність між термінами :<собівартість », 

на варт сть 

9.1.11 на: поняття, види й основи' функц 

Цін < яду маркегин у - це вс обєктивн затрати сп їй 
вача, як пов яза лі з півлею послуги Ці І а виражається в гр пн 
вій натуральні фор у ви яді послч аб~ :ншими витра їм 
по пця [1, 3 ,11] 

инкова ціна встановлюється безпосередньо на ринку під 
іивпм сні ід це 1-а пропозиц нод таку 

і ив ють в льн вона не встановлюється спец альними орі.і 
нами ' .в'язу згори 

У р и н і в й е іц ц ни класи : кують за р зними кри 
ріями 

і ~ залежно в 'д розм р куп продажу товар 
а) біржові ціни ц ни на товари, що реалізуються бірж 
вій оргівлі); 
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инг у сфер реабілітац йних посл у 

н) ннутрішньофірмові трансфертні ціни (застосовуються 
При обміні товарами й послугами в межах міжнародних 
монополій); 
н) роздрібні ціни (ціни для населення в магазинах тощо); 
г) ціни виробництва (оптові ціни); 

) ціни за способом формування: 
.і) конкурентні (ціни, що формуються в умовах вільної 
конкуренції, тобто під впливом співвідношення попиту та 
пропозиції); 
б) монопольні ціни (ціни, що формуються в умовах від-
сутності вільної конкренції, як правило, встановлюються 
монополістами на рівні, вищому, ніж ціни виробництва); 
в) регульовані ціни (ціни, що регулює держава); 

11 ціни залежно від території їхньої дії: 
) поясні ціни (існують у межах однієї країни; зумовлені іс-

тотними відмінностями у видатках на виробництво продук-
ції, а також на її транспортування до місця споживання); 
б) національні ціни (установлює кожна країна залежно від 
структури виробництва; наприклад, в Італії, де вирощу-
ються цитрусові, ціни на них значно нижчі, ніж в Україні, 
де це імпортна продукція); 
в) світові ціни (це експортна ціна світових постачальників 
товару й імпортна ціна в країнах його ввезення); 

•І) ціни різного призначення: 
а) пільгові ціни (установлюють для стимулювання прода-
жу окремих товарів); 
б) ціни пропозиції /вихідні, базисні/ (ціни, установлені 
для товарів без знижки, заздалегідь зазначені продавцем); 
в) прейскурантні ціни (ціни на промислову, с /г продук-
цію й послуги, що фіксуються в спеціальних довідниках-
прейскурантах). 

І кономічна сутність, роль ціни в господарській діяльно-
і і і також її відношення з іншими економічними категоріями 
и і одять своє відображення у функціях ціни. Нижче наведе-

іпі мк ці функції використовуються у сфері реабілітаційних по-
. луї [2,11]. 
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Звітна ф нк я або ж функц я визначення загр праці 
значається с гн тю ціни як грошового вир зу вар ті. Ц 
к нц вом ре 'льтаті відобража не тльки в личин^ :уку 
ви р і т в об ицтва та продаж ослуг але й розм'р приС 
Пр дьог ри кова ціна може з чно відхиля і ися від ве и 
витрат 1 тому ціна викори< тонується для оцінювання ефек 

т діяльності реа іл'тацій анови ить ор єнтиі н 
для прийняття управлінських рішень, дієвим інструментом вну 
трішньо о у равлін я реабілі аційним закладом 

Стил /лювальна функція 1 іна може сприя и и ж переіі 
дж ти з ' льшенню к наданн , так і отримання абілітацій 
послуг. Ціна стимулює виробника шляхом прибутку, а спожи їм 
ча - шляхом н:теми знижок 3 і допомогою ц ни можна 
стимулювати чи гальмувати інновац й ітик нол пше 
якості послуг, ринкову конкуренц ю та ін. 

Розпо ,ча нкція ц\и\-~ о в я з на з її в хилення и від і і 
тості під вплив фактор нку. С гьц ' є у н к ц і ї - у а т ь ц \ 
розподілі й перероз ділі нац д між регіона и 
державним і недерж ним секторами р зними соц а ьними тру 

и а еленн тощо 
Ф кція зба ансува ня попиту та пропозиці на стано 

собо гну .кий інстру ент ля досягнення в ов 
попитом та пропозицією, яка досягаєть я або шля ом з >і 
шення ко очення) вир бницт а, або пі вищення ( ннжен 
ціни, бо одночасно двома пособами т функція від г 

ркет нг айва и зіш ункц ри орм ванн цін 
пол т и к и 

Функція б раціонального розміщення в обниц 
проявл єть а еханізмз цін в буває 

е р е х д сек ори економ з ою нормою приб 
під впливом конкуренці. та попиту. Так, наприклад підвищеним 
попиту реабі. ітацій призводить більшенн 

овклад н у цю іалу: двищення ц н на згада 
послуги Зроз о що капіталовкладенням конкретн галу 

пере вати багатосторонн маркетингов досл дже 
зокрема й ті о стосуються ц н. 
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и инг сфер реабіл йнихпосл^ 

же, іа підставі названих ф} й м >жна стверджувати, щ 
ідіграє подвійну роль на ин Вона ви т пає як індикатор, 

б літику й к о н ю н к г ру ринк (співв. 
у і пропозиції, торговий і економічний ризик кредитно-

і нннову ситуацію, мір/ конкурентності на ринку; маркетин-
е улювальник ринку, за д ого з нює 

пронозиц Ю, СТ] й місткість рин к і-
здатн сть гривн о ротн сть товарних запасів д к 

о ціни озвол ю ь об е увати споживання ре 
є мотивацією я вир бни тва 

|іно і г о ми ринку; еаб т ці них послу 
овні під та стер отип 

асн проблеми ц но творення зин еаб ац йних 
є их які найскладн в р а 'и насл'док 

их причин і наведено нижче 
Оскільки реаб лаційн центри зно форми власност 

жавно пр гро а, ької то деи ключовим 
вста овле ні ціни на еа літа йні посіу д е 
ми нансуван я постають р убєкги економ чних від о 
Іедостатнє а одже р к а на 
'би реаб тац них заклад вес н до таких е-
н а лід сів зн іження якост та втрата велико" кількост 
т в реа >і ац йн х заклад в. 

о кінця стол зняна економ чна теор'я базува 
0 на ому, що на попит на нослуги можна впливати лише за до-
м в ою ц'ни Переоц нка цього стала 

міміЛ'ївою й необхідною лише нині, коли спостерігається впяи" 
• і сих факторів як еклтомічне зростання та розвиток нашої краіни, 

1 сі рияє підвищенню п іспромо к І розви 
у мережі реабілі -ац'йних анов Унаслідок цього то бо 
(і ається розширення сте надання реа т й 
с.у а з д р чо о - зростання людських отреб в' пов о п 
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блем споживач Вплив азва их фактор 
по цію 0 нак ц на залишається в їж; вою м 

ри взаємод між ро та сп живачем ай алг 
а н н є м е в комі ;кс ркеті 7Р). 

З Ме аі ізмом юрм ва ня ц ни на реабілітаційн послуги 
тод який ься на цінах кон /рентів Ус |>ері реабіл ітац -ін 
послу н еалі ється у своєрідн й форм - за прин щпом «як п 
ш х> ки і підхі солютно себе ав для реабілі ацій 
ценгр 'в державної фор в асно , яким несила прово, и и м 
штаби ринкові досл'дж я Не щл ки цього підходу: 

- «пж ив ' з в до ерцінних установ, я ць 
випадку отр ують можлив сгь п д в и щ е н н я ц н зб 
шен я приб тку; 

цей метод практично не враховує реа ьно величини попи 
цей е о ; не відображає йсн л варто апропонов н 

послуг. 
'уже часто при встановленні ціни на реаб л тац йн" пос 

врах вується лише одна ро а ц на продажу та гно є 
інша ля к єнта, а значи ь і для а 
т и н г у - ц н а с п о ж Разом з т м споживча ціна може зп 
переви увати дій яку вста товив вироб пік. Адже ц на сп 

реаб літац йних посл г поряд з ціна и продажу (вар 
реабілітації, р і з о в о ю заняття та ін передбачає зат 

як кл єнти витрачаю ь п і д ч а с с п о вання послуги т а т 
них засобів пересування (візок, мили о о 

пед ч н и х т о в а р в ,харчування ц і альнал і терат р а т а і н в е 
та і . Так наприклад, при од ов 'й оплаті курс ф ' зичш 
абіл ації ц на на навчання на обслугов вання лк 
після незначного порушення функцій нижніх кінцівок буде зна ї 
но нижчою, ніж, наприклад дітей із церебральними паралічами 
занят з якими ребу учен я б льшо 

бів та о педи варів зичних з силь мора 
них психологічних стара спеціалі т в 

Отже, на основі сказаного можна стверджувати що реабі | | 
тац у новам центрам дд ленням не бх но п в 
мірою врахов вати ц ну споживання (споживч ц ну тід ча 
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м«|іи«м ииг у сфері реабілітаційних послуг 

ц ни на згадай пос ги та р н увати свою виробничу 
сть напр мь / зниження сукупни (за-

их, затрат кл єнга Цьог. сприятиме перекл ідання ча 
и з клієнтів (на ампере з найбільш незах щених ве 
енн на продуцент'В ослуг, дер каву та суспільство н ціло-
•можна абезпечити за ра нок ди<̂  еренц'ац кових 
кувань державних субсид креди в влень в 

ву на витрати через нн на енерг ю, матер'али 
ику дискримінац ц н т а 

Формування ціни на реаб лі ац' ні послуги 

оцес установ ния гт ни на послу передбачає такі етапи 
остан ка завдань ц нн 
изначе у ослуги; 
наліз х тик ;абілітаційно послуги процесу 

лювання послуги; 
озрахунок в трат виробни ва за певний пер од ас 
ибір методів ц но творенн встановлення варіан у ба 

)во ціни; 
зіставлення з ціною, яка виявлена ляхом опит вання спо 

а тування ц ни 
іристосування ціни 
с пановка зав ань і ноутворення. Завдання ц ноутворення 

і шонлять собою конкретизацію мети цінової стратегії закладу, 
товка завда требує пр іведення спеціальних р 
женьнарах^ ок встановле ш я зовн'шн х внутр шн х ак 

впливаю єні я 4, 6] 
внішн 'х фак ор в належать так 

р вень юліті но б кра 
стан економіки й 
характер повед нки споживач в; 
рівень доступу на ринку реа літац йних послуг 

ц купенц 
державне регулювання ц н тощо 
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О. М. Стжиіи 

Основні внутрішні фактори, які визначають цінову політику 
- особливості походження та становлення реабілітаційної 
установи; 
- рівень досконалості її системи управління; 
- розміри закладу й пов'язані з ними виробничі можливої і1. 
- специфіка (стадія життєвого циклу, асортимент, якість, сту 
пінь відповідності характеристикам попиту та ін.) запропоно 
ваних послуг; 
- бюджетні, кадрові й інші ресурси; 
- інноваційний потенціал закладу; 
- особливості комунікаційної політики; 
- імідж реабілітаційної установи та ін. 
До найхарактерніших завдань цінової політики реабілітацій 

них установ належать такі: 
- утримання (розширення) своєї долі ринку; 
- утримання (розширення) попиту на свої послуги; 
- бажання привернути увагу та інтерес споживачів; досягнгн 
ня (підвищення) рентабельності послуг; 
- максимізація прибутку; 
- формування (підвищення) іміджу закладу, його послуг; 

створення вищого іміджу порівняно з конкурентами; 
- завоювання лідерства за показниками якості послуг; 

прагнення зайняти домінантну позицію на ринку. 
Визначення попиту на послуги. У цьому випадку розгляда 

ються два моменти. По-перше, установлюються характеристики 
попиту цільових споживачів; до них належать вимоги клієнтці 
щодо асортименту, якості, обсягу, режиму й місця надання по-
слуг, персоналу, реабілітаційного центру. Відразу ж визначається 
верхня межа ціни, яку готовий заплатити споживач. По-друге, ви 
значається чутливість, тобто еластичність попиту на запропоно 
вані послуги. Якщо попит вважається еластичним, заклад володн 
можливостями для підвищення ціни. Рівень еластичності попи і у 
буде достатнім для встановлення високої ціни в таких умовах: 

- існує дефіцит реабілітаційних послуг і відсутня конкуренція; 
- обмежена можливість заміни послуг іншими, які задоволі. 
няють ту саму потребу; 
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фер реабілітац - 'их послу 

поживач не схильн зм нювати сво' звички та вподобання 
пож виправданим підвищення і 
< підвищення якост зростанн і н ф я ц ї т а ' н . 

ар теристик реабіл сл)икпр Вивч 
ат на й методична документація (план > реаб 

йного прзцесу, його складові, програма ф ичної реабіл тації, 
,ика проведенн і реабілітац йного заняття, додаткові види 

ц : основі складається список орган' ац йно 
чних матер а хнчнихпар трівппсл ги 

Моделювання послуги Моделювання проводиться на основі 
тат в ан л з / н е ц і н о и параметрів попиту , ш і 
ого реабіл аційного п іцесу " а ц :й основі урахов ючи 

альн авдання з >ад відб ваєть 
ц я основних ожиічі ' пара таі послуги обсяг ре 

адання, кадровий склад м а т е р а безпе 
основ луги, пакет додаткових послуг. У результат 
изна і модель послуги яка ображен в я к сних 

и ірактеристиках. 
'X) к витре обництва за певний пер'од часу. Витра 

біл тац йних у тан в складаю ься з ос гійних змінних 
стійні витра и - це вит а и які залишаються езмінними 

алом пер од не залеж ь в' обс у на ання 
пос уг комунальна н ата, варт > оренди примі 

ви а и на рекламу, заробітна ! алі ів обсл 
ю персоналу, податков ві захуЕ • 

мінні витрати, пов'язані з -ридба ням збутом послуг, х 
м зм нюється залежно від об т у пос /г. Наприклад, ви рат на 
не пку ш <о зношув но о ортопед • взу я транспорт 
витрати н Оптима .ьним і найча т вар- н м є зра 
ніж в зеа ілітацп 

ибі етоду и ноу ворення а встановлення вар ан базо 
і і іи іж багатьма методами ц нз, оренни одуценти 
ітаї их посл г найчастіше використовують один піки; 
а т 5 
1. С а : их витрат і прибутк (нац нки або с, ма середи 
ат люс приб ток "додавання нац ік до і - ї чи середньо'' 
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собівартості послуги). У сфері послуг рівень прибутку (величина п.і 
цінки) переважно становить 15 - 20%; для унікальних (єдиних) по 
слуг величина прибутку може доходити до 50% собівартості. 

2. Метод розрахунку на основі попиту при конкретній собі-
вартості. Виявляється максимальна сума, яку споживач схильнип 
заплатити за конкретну послугу, і на величини витрат, розрахо 
вується задовільний процент прибутку. 

3. Метод розрахунку на основі поточних цін при конкретній со 
бівартості. Метод орієнтується в основному на ціни конкурентні 
У невиробничій сфері він отримав досить широке використаним, 
оскільки рівень еластичності попиту на ринку послуг нелегко ви 
значити, а ціни конкурентів завжди можна точно визначити. 

4. Метод «збутова ціна плюс пожертвування, які покривають ни 
трати». Використовується в некомерційній сфері. Пожертвування 
ми можуть бути державні дотації, спонсорська допомога та ін. 

Зіставлення з ціною, виявленою шляхом опитування спожива 
чів, коректування ціни. В ідеалі порівняння повинно призвести до 
точки часткової рівноваги. У цьому випадку проводиться корек 
тування ціни. Якщо різниця між рівнями цін попиту та пропозиції 
значна, необхідно провести додаткові дослідження - опитуваним 
споживачів щодо встановлення тих елементів послуги, які ост«і 
точно не впливають на рішення клієнтів про її покупку, але роб 
лять послугу занадто дорогою. Передусім, виключенню підля 
гають елементи послуги, які не вирішують соціально-значущих 
завдань і не належать до реабілітаційного процесу; в основному 
це будуть додаткові види послуг. 

Аналіз цін та послуг конкурентів, коректування ціни. Незиа 
жаючи на те, що максимальна ціна визначається попитом, а міні 
мальнії витратами, на встановлення середнього діапазону цін 
впливають ціни конкурентів. При цьому також варто враховун.і 
ти і якість послуг відповідних конкурентів. 

Якщо якість послуг аналогічна якості відповідних конкурс 
нтів, заклад змушений установлювати ціну, яка є близькою до 
ціни конкурентів, оскільки в іншому випадку він втратить клієн 
тів. Якщо реабілітаційна установа надає послуги нижчої якості, 
вона не може встановлювати таку саму, а тим більше вищу ціну, 
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я кетингусф р реабілітац йних у 

ь кч нк рен и Більша н' у конк, ент діна, мо бу и в и к о 
и га іа лиш у випадк в о кос по г. Тобто реаб іі цій 
.і п а й о в а ко ується ною для позиц он вання сво х послуг 

о к • тів 
'а цьому етап' також проводить коректування як параметр 
у и які в сть і ро ять ї значно дорожчою так 
п агань виробника ,0, 0 п б яки планує гься 

ісування ц ни ез льтатс в и пер ахов них етап 
• і становлення так зва о> ерв но ц дал вис а и-
ібє ггом управл'ння в ціновій стратегії установи. Для того, щоб 

іа и и кінцеву цін необхідно врахува и низку таких факто-
сихологію сприйня - тя ціни стадію итгєво о циклу по лу и, 
ив сть викорнстаї знижок і націнок тощо Проблеми при-
і ання ц ни стано л тть об юособливиі самостійний е е мент 

во' пол тики, який п ті ує свого детального роз я 
апр понована схема є досить надійною для споживача й ви-
и а оск льки забезп чує - сті 
урахов є характеристики попит й том снрияє баланс 

пропозиц єю реаб тац йни 
СЛ} 

ураховує ре ситуац н а р и купо г ц єї сфери 
ураховує :цифі ибран реабіл тац'й • чо про десу, а 
гже забезпечує ви шення поставлени авдань зеабілітаці 
з нта в д спроб вироб ика взяти з нього зайве 

одуцентам послуг ар є пове нення вкладених капітал 
пр цедурном відно нн цей метод достатньо простий 

уціноу ак і в контролі а, н а м и в мовах фор 
вання ринку реа літац'йних посл т. 

Прис сування ц на р .н у 
6 літа ̂  йних посл у і 

Способи истос вання багато в чом з 
Катьвід сприйняття цінових змін споживачами й кон урентамиу 

зку з можлив'стю правл ння цим сприйняття Особлив'стю 
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ринку реабілітаційних послуг є те, що тут не діє правило «чим 
нижча ціна, тим вищий попит». Зниження цін на реабілітаційні 
послуги далеко не завжди призводить до підвищення попиту. 
Це пов'язано з тим, що зниження ціни нерідко викликає підозри 
клієнтів із приводу, можливо, низької якості таких послуг. Тому 
закладам реабілітаційної сфери політику зниження цін потрібно 
проводити у вигляді знижок за чітко визначеним критерієм, щоб 
уникнути небажаної реакції споживача у вигляді падіння попиту 

Реакція конкурентів на введення цінових змін так само неодно 
значна й нелінійна. Так, при значному підвищенні цін конкуренти 
можуть не взяти участі в таких діях і, більше того, можуть сприйня 
ти їх позитивно, якщо вони задовольняться припливом нових до них 
клієнтів. Але споживачі можуть припустити при цьому підвищення 
якості послуг цього закладу чи прийняти це за загальне зростання 
цін унаслідок інфляції. У цьому випадку клієнти можуть не тільки 
не знизити, а навіть і збільшити попит [5,8]. 

З другого боку, унаслідок різкого зниження цін на послуги 
необов'язковою є аналогічна дія конкурентів, оскільки в цій си 
туації конкуренти можуть очікувати реакції споживачів у відпо-
відь, яка, швидше за все, призведе до підвищення попиту на їхні 
більш дорогі, а значить і більш якісні, на думку клієнтів, послуги 

Таким чином, цінова конкуренція не може розглядатися на 
ринку реабілітаційних послуг як ефективний засіб успіху, оскілі. 
ки реакція споживачів і конкурентів на зміни ціни зовсім неодна 
кові й не завжди передбачувані. Саме тому будь-які кроки щодо 
зміни цін повинні супроводжуватися достатніми (детальними) 
поясненнями з боку виробника послуг, такого роду аргументація 
повинна бути доведена до відома зацікавлених суб'єктів ринку 
шляхом детально організованих комунікативних заходів. 

Основними інструментами адаптації цін є знижки та націнки. 
Практика використання знижок і націнок давно використовуєте 
ся й повністю виправдовує себе у сфері реабілітаційних послуг. 

На ринку реабілітаційних послуг застосовується система зни 
них належать т 

- обсяг замовлення - ураховується кількість клієнтів у межах 
одного замовлення або обсяг придбаних послуг (наприклад 
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кетин у сфер реаб літац'йних послу 

льк на кувально ф зичної культ фи. 
ібо к лькість отриманих послуг: процедура масажу заняття 

/ва іь ою фізичною ; іьтурою та 
менший об'єм по у г - у з в ' я з к у з в д звою клієнта від до 

ко их послд , як ' адають я в ком л ксі реабілітац'йних 
пос г (напр-ікла, , послуги трат порту вання харчування 
кор тува іня ез н 'чними засобам т а і н ) 

за постій н'сть - з іиж са для пості них клієнт в реаб л тац й-
их га юв, 
за попередню опла реаб цій х тосл г. 
як способи психоло чного ц ноутворення - ефекти знижок 
явно зави ених цін, за тосування ц н трохи нижчих, ніж 

угл » сум (99, 159 3 59 і т.д] 
сезони знижки наприклад адання урс в еаб тац в не 

радицій іля кліснт рент в тер іін 
' ,м;оціально-незахищеним верствам лення 

ринк реабілітац'йних пос г южна з ов вати так 
нили націнок: 

за престиж нов : н сть (наприклад, нац нки на г уги 
у зв 'язку з престижни еаб літац йного тру 
на ринк реаб літац них посл г нац нки на нов тн види 

лу 
а д атков ' види послуг наприклад за надання в корист 

ання певних техн чних ззсобі _р вання та н 
- за рийняття на себе додаткових ф псцій та т рбот а ір і-
клад до яд за д тьми й і р потреб ю ь 
опіки під час огр маї я кл є ом реабілітац йн о луги чи 
надання родичам неповноспр вних ос'б при щ ня з в дпо 

дними овами для анн кл єнта 
за уп ь ндивід ал зац реа літац йних послуг; 
за ільк сть залу х с ціа ст'в ри реаб та 

ц йно луї риклад, пр реаб л тац йних занягт іх 
з осо' ами з дитячими ребральними парал чами до ро о и 
зал тається зна то більш к льк сть спеці лістів. н ж при ро 
бо з особою з, а рикл д контрактурою (зменшення ч ам 
пл туди р в с глобі"); 
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- затривалістьнаданняреабілітаційнихпослуг(наприк/ь> • 
для однієї категорії осіб з особливими потребами занні їм 
лікувальною фізичною культурою тривалістю 20 хни т и 
буде достатнім для одноразового реабілітаційного втруч.т 
ня, а для іншої - 20 хвилин - це лише половина тривалої П 
такого заняття; оскільки тривалість заняття значно залі 
жить від функціональних особливостей та можливостей ор 
ганізму клієнта); 
- за навчання; 
- за терміновість надання реабілітаційної послуги. 
Величина перерахованих націнок визначається не тільки 

датковими затратами виробника, але й масштабами отриму 
них клієнтом додаткових вигод, переваг. 

Хоч цінова політика і вважається дієвим інструментом реіу 
лювання попиту на реабілітаційні послуги, проте вона потрн'іуі 
дотримання таких умов: 

необхідна чітка попередня сегментація ринку як за рішим 
платоспроможності, так і за величиною попиту; 

виробник повинен мати гарантію неможливості для покун 
ця послуг купити їх дешевше для перепродажу та реалі:* щн 
іншим, більш забезпеченим групам клієнтів; 
• необхідно чітко дотримуватися норм моралі та права (НА 
приклад, неприпустимою є цінова та будь-яка інша дискрим! 
нація за статевою ознакою). 
Безумовно, маркетингові проблеми ціноутворення не вирі 

шуються визначенням основних підходів, методів формуванні! 
й адаптації цін на реабілітаційні послуги. Поруч з формуванню! 
ринку реабілітаційних послуг виникає необхідність у пошуку 
нових рішень, які відповідають вимогам терміну, упродовж ямі 
го вирішуються певні проблеми ціноутворення. Однак повію 
мірою ці проблеми отримують значний статус і знайдуть шля 
сво'х ріі. "ень лише у міру розвитку ринку, а також унаслідок пі 
вий нняр'вням 
реа літацій 
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9 '». Чинники, які впливають на ціну 
|н*л6ілітаційних послуг 

Мри налагодженні маркетингового процесу, який стосується 
Л'иіі'дення до свідомості потенційних клієнтів характеру реабілі-
• іційних послуг, переважно першочерговим зі сторони спожива-
нії і іапитання, яке стосується ціни цих послуг. 

У реабілітаційних центрах, орієнтованих на отримання при-
• <\ гку, головна мета - правильно побудувати цінову політику для 

іримання максимального прибутку. Сам процес побудови має 
іп мну специфіку, оскільки споживачами реабілітаційних послуг 
• ноєрідний контингент осіб, який відрізняється від загальної 
ні/II.шості певними особливостями. Цінності, потреби, мотиви по-
ІІІ (інки осіб з особливими потребами значно відрізняються від 
ішиих споживачів, що й зумовлює згадану вище закономірність. 

Хоча проблема ціноутворення на ринку реабілітаційних послуг 
і надзвичайно актуальною як для керівництва, так і для працівни-

ці реабілітаційних установ, проте вони не достатньо забезпечені 
мілновідною інформацією для встановлення відповідної ціни на 
і іінкретні реабілітаційні послуги. Відсутність інформації з цього 
питання також значно впливає і на мотивацію до роботи персона-
жу реабілітаційних закладів. Не знаючи конкретно, якою сумою оці-
ним іт.ся їхня праця, у працівників знижується рівень самооцінки 
а трачених зусиль. Це негативно впливає на якість наданих послуг, 

міму що головним джерелом надання реабілітаційної послуги є пер-
ннал. Тому першочерговою умовою для встановлення відповідної 

ціни на послуги, з маркетингового погляду, є наявність кваліфікова-
н о г о персоналу (маркетолога, менеджера). 

Причинами низької обізнаності персоналу реабілітаційних 
(танов щодо питання визначення ціни послуг може бути не лише 

•ІДсутність знань із цього питання (компетентного персоналу), але 
тх 
га 

ні | Тому що дуже часто ціна послуг визначається на підставі загаль-
них показників (постійних витрат), часто не враховуючи додаткові 
(імінні), які є різними для різних контингентів клієнтів. 
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Отже, можна стверд кув т, ЩО на реабілітац йно' посл ги 
иків 0]: 

- як сть д а ю п о л у (кваліфікац я та кількість обслуго і 
чого пер налу, умови, в яких зд й нюється надання послуги 
обладна рівень об говування та н. 

тр лу и 
повторне отримання реаб літац йно послуги (можлив 

ні цінові знижки); 
мета над луги, я ^ета короткотрнва а, тобто кл 

єнт хоче отримати бажаний результат за короткі терміни, т і 
тац йних послуг б е ви ою тому ц 
І б льшою тривалістю та повторен 

ми Проте це стос ється які мають напри 
к ' д, пор ше ня опорно-рухового апарат . ,осягт 
б їжаного результату за короткі терміни при деяких захворю-
ваннях, наприклад у випадку дитячих церебральних паралі 
чів, практично неможливо. Про цей аспект клієнти повинні 
б ти про нфо мо: ан щоб надалі кер вництво і і 
прац шни і реабіліт аціі тої установи не зазнали неприємно 
стей . і иклад, матер ального в дшкод вання) Довготри 
вала мета, наприклад у деяких випадках навчання ходьби чіт 
на ни ки то ут навичок потребує багато зусилі. 

сторони персоналу, що своєї чергою зумовлює й висок 
ціну ним послуг 
- кільк сть ос б. які отрим ють послугу ндивідуальн посл 
ги є б льш оплачуваними) 
- вік специ ) ор ня пацієнта обог а з д тьми ви 
ма ає детальн шого підход й залучен я біл шо кількосі 
спеціалістів, тому що р 3 ннє комплексне втручання змен'ііуі 
подальш негативи насл і захворювання Ціна реабіл м 
ційних послугу цьому вппадку повинна бути вищою Клієнти < 
важ сою н золог єю 1 ікож пот ебують значних з с з бо 
спеціал стів У цьо ви д потр'бно вр іхов /вати вплтв 
психологічно "о факт р а з о н и к л єнта, я ий єактуальним 
при р о б о т ' з ос бам що маю порушення і ервово системи 

том робота з такими людьми повинна бути б льш оплач ва 
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ною. Робота з особами із порушеннями опорно-рухового апа-
рату вимагає від фахівця (фізичного реабілітолога) значних 
фізичних зусиль, які стосуються переміщення пацієнта, тран-
спортування та ін. Ця особливість повинна враховуватися при 
встановленні ціни на певні реабілітаційні послуги; 

стягнення й оподаткування. 
Таким чином, можна стверджувати, що ціна реабілітаційної по-

• іуі и зазнає впливу трьох факторів: витрат, попиту й конкуренції. 
Мідповідно у практиці маркетингу використовуються три концепції 
ціноутворення: орієнтування на витрати, на попит і на конкурентів. 
Кожна з цих концепцій має свої позитиви та недоліки [8,9]. 

Так, цінова політика, орієнтована на витрати, зумовлює під-
инщення цін на послуги. Проте в умовах залежності цін від по-
питу та рівня конкуренції це не завжди вдається. За таких умов 
оірсчно шукати резерви підвищення рентабельності в повному 
• оинтаженні виробничих ресурсів та завоювання більшої кіль-
• ості клієнтів, збільшуючи обсяг наданих послуг. 

Крім цінової політики, орієнтованої на збільшення цін, прово-
<оі гь політику низьких цін для збільшення ринкової частки (кіль-
І.ОІ І і клієнтів, охоплених послугами реабілітаційних установ). Її 
Потрібно поєднувати з політикою розширення, удосконалення 
і і стимулювання збуту, що може стати ефективнішим методом 
збільшення ринкової частки. При цьому важливо пам'ятати, що 
чуже низька ціна на послуги може не підвищити, а знизити по-
пит, оскільки стосовно цих послуг може сформуватися стійкий 
образ типово дешевої та низькоякісної пропозиції. 

Цінова політика пристосування до конкуренції значно поши-
рена. У цьому випадку послуги завжди споживаються в умовах 
достатньо низької платоспроможності. За таких обставин важко 
переконати споживача надати перевагу послузі, яка коштує до-
рожче, ніж аналогічна послуга конкурентів. Виняток стосується 
послуг, призначених для нечастого чи разового споживання, а 
і .ікож тих, що відрізняються вищою якістю. Однак політика при-

госування цін до відповідних цін конкурентів мас суттєвий не-
долік: вона скорочує можливості диференціації послуг на основі 
якісних характеристик. Крім того, така політика приховує в собі 
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за р втрати прагнення до вдосконалення послуги та впр> 
д єн нових гехн чн їх тех чних ішень. 

М СИР зація при утку в ба а ьок станов тупає як 
о ної а м г ' а >ормуі н н Проте Гір іл зація мо и в а л и ш е 
впро вж сорггко рмії у п и над ш єдиних іуг або 
при конанн унікал их з в ; е ь Г їй розвита пропозиції 
керів ицтво :тан вн оста п ред н іин; чим за остреиням 
КОНК НІ й б зм пене зни ити ц ну до прийняти рів 
ня Т си обл й д і тат с ре б л тац йно жл у ає 
з м о у р а г ире; літац'йні ост ап ідвище ми н и 
упродовж в юго п р о д у 

При р б ЦНО 01 ЛІТИКИ Еа слив З б З ЧИТИ дпо 
ві,д істі ц т а я ост ослуги Розрив ціни а я о мож при 
чинити шслен гі нега вні наслідки, а аме 

зм ш юіьсяр/ пиво т і заклад фер 
зенц і; 

формуєть:я вкрай несприятливе враження про реабіліта 
ійну /стано у 
зменшуєть я впл а а 
втрач єі ься збут 
виникле небезпека включення механізмів жорсткого дер 

жавног регулюї іння 
Споживач завжд; оц н ю е н абсо ю н а віднос у які ті 

ТО Є. Ц о внявляєть Я П Д Ч 1С в іяння конк ентних послуг. 
Переду ім він зве ртає увагу на яв гість або ві утність певних 
комп н н в яко ті Це особли помітн р з кла их, комп-
лек них по у у зОму ип дк, -аких я літ йних, ц 
оцінюєт я з погл ,узал ння ф х ців в о кв ілі|>ікації' 
відпгвід о обл ння Ціна на п луї и р им компонен 
ним кладом не мож бути одн ко о 

П'дсумов ючи сказане, можна с ердж вати, , по перше 
б чіткого розум ння ви р фахівець не м >же б впевнений 
що встан влені ц ни мож ть окрити всі ві гр о друге зав 
да ням фа вця є оз ти відношення п нност я у отримує 
кліє від послуги ц я у в н готовий : аплати и за по лугу. 
Цей >о потребу з н інших витра як є не е гід 
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м.іс отримання посл ги включаючи витрати не нансового по 
ходяення (наприклад час 

9.6 :т міжте>і\ н о ва, сть 
«ці вар ість» 

ро міти відм нн ж няттями собівартість 
м. р \а. IV жсобівартіст ою нуютьтакі сновні ві,о 
м н Ф, 11 : 

« тіс ь - це міра і •рої: вих итраг, чео хід них для 
і б е т ори и об'єкт сті подібний ДО ТОГ ), який 
< Зся. обів ртістзМ ти иробни а заготівельна 
' на. 

;е г >шовасума. яі ж} т ь з а к о н р е т н и ї о в а р 
; нкр гному вип щк ум яку було в трачено на 

так хеб к т і в у м і уг ах. Термін «ціна > також 
гов ться для гозь я іпропонована ціна про 

давця». 
вар стю й ціно о і ь та основні відмінності: 
рті ь визнача ть льк юється» на самому під 

ірр мі ить усі ви гра ви бництво и заготівлю. 
і,і влю гься на ри -іку с о іну; 

арті ь означає юс ькі итра и цін^ - купівель-
у н с 

іва ' і с тюпред іет ра аються в баланс', а за ці-
ю еал уються, то 5то дят з бала? су». 

тег зії вартості, то азн; ити, щ в пр тиціісну 
ба дів кі залежать в >еб ф у н к ц ' Зок м і можи 
в акі іди вартості: со ліквід цій в дновна. 
поі очна, страхова, позичкова, орендна, інвестиг йната інші. 

ь - єна пр су< іільна праця; о юмічна 
к ка є в' но ііж уб'єкта ля го од арсько' 
д що н с с іі по ілом пр ц і й м ' н о м т о 
в ірами та послугами. За означенням юіасичнсі економіки вар 
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це с сп'льно б р я потр'бно атратити на 
вигог' проду 

Ті чином варт начасгься не ндив'дуа. затра 
тами праці н вигото іш о-ік будь, а х рактерни ля цьо 
го пільства й спої виробництва Таке визначен оз 
аб аг ватися ід ивності їй неефектив конкретного 
ви ника. Вар сть им є грошовий екв вале шетод 
пр кт стає то ро и товарних в дносинах сусп льств 

онтрольн" зап итання й завдання 

1. Дайте визначення поняття «ціна». 
2. класи ни за ринковими кри ер'ями? 
З и кують щни за способом армування? 
4. таке ціни? 
5. 1 таке о сні ціни 
6. фу і к іни Вам в дом 
7. омуп ас на фун ц я ціни? 
8 омуп ягає розподільч функція ціни? 
9. причини зумовлюють виникнення проблем ноутворен 

ня на нку реабілітаї і них посл ? 
11 кі Вам в до апи процесу встановлення ціни на по 
11. Які зовнішні фактори вживають на процес ціноутворення? 
12. Як в іупр ш актори впливають на процес ціноутворення.' 
1 к' завдання ново пол тики реаб'літац йних станов 

Вам ші? 
1 к Ви роз. м єт я «моделювання посл и 
1 к''мето иціно творен я Ва відочі? 
1 к зн ж на реаб і іп ац йні послуги Вам відомі? 
1 к націн на реаб ліг \ац йн послуги Вам ві ом? 
1 Яких умов ті р бно дотримуватися при проведенн ц ново 

полі и? 
1 кі чинники вплі в т ь на ц >н реаб йно послуги? 
2 к кониепці иіном в рен я Вам відом 
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2 Чимабсолю на якість послу и різняється носно 
22 а іе визначення соб'вар 
23 а іевизначення т 
24. ка снує різниця поня <со вар на 
«ва тість> ? 

1. Гріфін Р. Основи менеджменту : підручник / Гріфін Р., Яцу-
р.і В. В.; наук. ред. В. Яцура, Д. Олесневич. - Л.: БаК, 2001. - 624 с. 

2. Карпов В. А. Маркетинг: прогнозування кон'юнктури ринку : 
навч. посіб. / Карпов В. А, Кучерко В. Р. - К.: Знання; КОО, 2001. - 215 с 

3. Котлер Ф. Основи маркетинга : пер. с англ. / Котлер Ф. - Но-
иосибирск : Наука, 1992. - 733 с. 

4. Крамаренко В. Т. Маркетинг / Крамаренко Т. В. - К. : ЦУЛ, 
2003. - 257 с. 

5. Кращі підприємства України. - К. : Українська Асоціація 
якості, Міжгалузевий центр якості «ПРИРОСТ», 2003. - 104 с. 

6. Липчук В. В. Маркетинг: теорія, методика, практика : навч. 
посіб. / В. В. Липчук, Р. П. Дудяк. - К.: Українські технології, 2001. 
- 260 с. 

7. Основьі маркетинга : пер с англ. / Филип Котлер, Гари Арм-
гтронг, Джон Сондерс, Вероника Вонг. - 2-е европ. изд. - Москва [и 
др.]: Вильямс, 2000. - 943 с. 

8. Ііащук О. В. Маркетинг послуг: стратегічний підхід : навч. 
посіб. / Пащук 0. В. - К.: Професіонал, 2005. - 560 с. 

9. Саранча Г. А. Метрологія, стандартизація, відповідність, 
акредитація та управління якістю : підручник / Г. А. Саранча. - К. 
: Центр навчальної літератури, 2006. - 672 с. 

10. Стасюк О. Чинники, які впливають на вартість реабіліта-
ційних послуг / Ольга Стасюк / / Фізична реабілітація - Л., 2010. 
- Т. 1, № 1. - С. 36 - 41. 

11. Степанова О. Н. Маркетинг в сфере физической культури 
и спорта. 2-е изд., стереотип. - М.: Советский спорт, 2005. - 256 с. 

В користана .тература 

151 



словник 

Брендин - це ко ^б нац я функц ональних та емоц йних ха 
рактерисгик послуг, які існують у розумінні споживача, що ви 
значають індивіду;» явність конкретної послуги, які сти улюють 
споживача в вати еревагу певн послузі. 

В а р т ' с т ь лен в одукті су льна праця економ 
ор я я а вира кає відносини між суб єк ми подар 

сько д яльн с що пов'язані суспільним поділ пр обмі 
ном товарами та послугами. Це суспільно необхідна праця, я су 

>іб за ратити на в лення прод кту. Вар с к-
вироб еобх дно витрати на вироб во 

продукції та її збут 
Ве іичі я це та кількість товару, яку покупець гото 

вий придбати за конкретних умов упродовж пев югопр > жкучасу. 
Диверси ,ія розширення ме про;: кц'ї яка 

вип гскається, та переорієнтап я ринків збут Поширення госпо 
рсько' а нові с рери 

овгостроковий період - це пром жок су, досгатн й для 
того щоб усі 4 а тори виробництва, :ере/і х і основний капі-
тал при : т " ва и, о потреб рин п отягом цього пер од 

/'•.одаткб їа вартіст - це вар' ть створена праці вн ікаг. 
над вар сть розочо ' :или й безкоштовно привласнена власни 
ком засоб в виробниц ва 

Еластичн сть поп іту - це показник, що виражає коливання 
сз ку ного попиту, викликаного зниженням ц н на товари й по-
слуги Показник ступеня ч тливо т (реакц ) споживач в до зм н 
ц ни товар 

Еластичн сть пропозиці - показник, що відтворює зм ни с -
купно пропозиц які в'дб ваються у зв'язк зі зростанням ц н 
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ркетин фер реабілітац йних послу: 

Життєвий цикл реабілітаційної послуги - концепція, що 
ни шачає послідовність періодів існування послуги. Складається 
і етапів, які в маркетингу називаються розробкою, упроваджен-
ням, зростанням (розвитку), зрілістю, падінням (старіння). 

Зв'язок із громадськістю (РК) - функція менеджменту, що 
ш тановлює й підтримує взаємовигідні відносини міжорганізаці-
і ю та публікою, від якої залежить успіх або невдача в діяльності 
організації. 

Змінні витрати (ЗВ) - це витрати, величина яких у коротко-
і гроковому періоді змінюється залежно від зміни обсягу продукції. 

Імідж - це цілеспрямовано сформований образ людини або 
організації, поданий у концентрованій формі. 

Канали розподілу - це сукупність організацій чи окремих 
осіб, які беруть на себе право власності на послугу або сприяють 
передачі цього права іншим організаціям чи особам на шляху 
руху послуг від виробника до споживача (у цьому випадку - від 
керівництва реабілітаційного закладу до його клієнта). 

Комплекс маркетингу - це сукупність способів і методів, 
конкретний інструментарій, який використовується фірмою для 
досягнення поставленої мети, вирішення відповідних завдань. 
Комплекс маркетингу (тагке£іп§-тіх) становлять такі чотири 
основні елементи: Ргогїисі - товар; Ргісе - ціна; Ріасе - місце збу-
ту; Рготоііоп - просування. 

Комунікація (лат. сошшипісо - спілкування з кимось) - сми-
словий та ідеально-змістовий аспект соціальної взаємодії; обмін 
інформацією в різноманітних процесах спілкування. 

Конкуренція - це суперництво між суб'єктами ринкової еко-
номіки за найкращі умови виробництва, вигідну позицію на рин-
ку тощо. Це важливий елемент механізму саморегулювання рин-
кової економіки та водночас конкретна форма її функціонування. 

Кон'юнктура - сукупність певних умов, збіг обставин, стан 
речей, здатний впливати на вирішення, розв'язання якої-небудь 
справи, питання тощо. 

Кон'юнктура ринку - сукупність умов, які характеризують 
співвідношення попиту та пропозиції на певні товари й послуги. 

Консьюмеризм - течії з захисту прав споживачів. 

153 



О. Л Стасюк 

Концепц маркетингу система но я в що визначають 
орієнтацію підприємницької діяльності на певних етапах її роз 
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ав ань що с ть п їабілітац йни 

маркетингова ко кація ^МІ - це система пов домлень 
б ь-якій оступн'й мі для ін рм вання 

нага, / певні по и іде ", організац і тощо. 
М ркетннг ікс (анг і а ке1іп§ т :] - комплекс заход 

які ві зна а ь позиціонування продукт на р ик За вичай 
марчетин N с складається з «чотирьох Р про кту ни 
шкації та системи просування товару (або системи дистриб'юції). 
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інтересів задоволення їх потреб а також потреб їх родич в оп 
к /н ів та інши І, близьких . ,ля низ сіб 

Чарке ингов цінова політика це комплекс заход що 
місі ить визначення ціни, знижзк ,умов оплати, які задовольняли 
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• цільовими споживачами й визначають імовірність досягнення 
маркетингових завдань. 

Маркетингове середовище реабілітаційного центру - су-
купність факторів, які впливають на процес управління марке-
іингом установи, її маркетинговий розвиток і взаємовідносини 
Н споживачами. 

Мерчандайзинг - комплексний метод управління поведін-
кою покупців для позиціонування товарів, зміни структури обо-
роту на користь прибуткових марок тощо. Мерчандайзинг не 
тільки сприяє збільшенню прибутку й обсягу продажу на рівні 
пункту продажу, але також дозволяє створювати нові комбінації 
і пнарів і товарних груп та підвищувати лояльність покупців. 

Мікросередовище - ті елементи з оточення фірми, на які вона 
може безпосередньо впливати під час здійснення своєї діяльності. 

Мінова вартість - видиме кількісне співвідношення, в якому 
і поживні вартості одного роду обмінюються на споживні варто-
сті іншого. 

Мотивація - комплекс факторів, що стимулюють людину до 
чкихосьдій для задоволення потреб. Мотиви задоволення потреб 
бувають тимчасові та постійні, такі, що сприяють або заважають 
споживанню, раціональні або емоційні, утилітарні або естетичні. 

Національний дохід - це частина сукупного суспільного продукту, 
и якому подано новостворену впродовж року в тій чи іншій країні вар-
і їсть. Це один з основнихузагальнювальних статистичних показників, 
який використовується в системі національних рахунків. 

Очікувана послуга - це сукупність ознак і умов, яких сподіва-
ються клієнти, що приймають рішення отримати реабілітаційну 
послугу. 

Первісна вартість - історична (фактична) собівартість основ-
них засобів або нематеріальних активів у сумі грошових коштів 
або справедливої вартості інших активів, сплачених (переданих), 
иитрачених для придбання (створення) основних засобів або не-
матеріальних активів. 

Персональний (особистий) продаж - це усне представлення 
товару під час бесіди з одним або кількома потенційними покуп-
цями для продажу. 
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і ілануваннч діяльності реабілітаційного закладу - це гш 
ітично здій ню ат 
изначення ай п 

управління й розвитку. 
Платоспроможність - це здатність держави, юридичних або фі-

зичних осіб вчасно й повністю сплачувати за своїми зобов'язаннями, 
які випливають із торговельних, кредитних та інших операцій гро-
шового характеру. 

Позиціювання товару - це забезпечення товару конкурент-
ного положення на ринку та розробка детального комплексу 
маркетингу. Створення та збереження за підприємством (або 
його продуктами) особливого місця на ринку. 

Показник якості (продукції) - це кількісна характеристика 
однієї або декількох властивостей продукції, що належать до її 
якості, розглянута стосовно до певних умов її створення й екс-
плуатації чи споживання. 

Попит - представлена на ринку потреба в товарах, послугах. 
Це запит фактичного чи потенційного покупця, споживача на 
придбання товару, послуги за наявних у нього коштів, що при-
значені для цієї покупки. Це платоспроможна потреба потенцій-
них покупців, що виникає при наявності в них вільних коштів і 
бажання задовольнити свої потреби й запити придбанням кон-
кретного товару чи послуги. 

Послуга - це споживчі властивості, які однак найчастіше не втілено 
в конкретних фізичних речах або формах Будь-який захід який одна 
сторона може запропонувати іншій, і який в основному неосяжний і не 
призводить до оволодіння чим-небудь матеріальним. 

Постійні витрати (ПВ) - це витрати, величина яких не зале-
жить від зміни обсягу продукції. 

Прибуток - це грошове вираження між вартістю реалізованої 
продукції і витратами на її виробництво. 

Принципи маркетингу - це основні риси маркетингу, як 
системи управління торгівельно-виробничою діяльність. Вони 
віддзеркалюють сутність маркетингу, на основі його сучасної 
концепції і передбачають ефективне досягнення завдань марке-
тингової діяльності. 
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Пропозиція - кількість товару та послуг, які є чи можуть на 
ринку. 

Психологічна послуга - усе те, що залишається у свідомості 
клієнта від моменту першого контакту з послугою аж до закін-
чення її споживання. 

Реклама - це будь-яка форма неособистого представництва 
та просування ідей, товарів і послуг, що оплачується чітко вста-
новлюваним замовником. 

Рентабельність - це якісний, вартісний показник, що харак-
теризує рівень віддачі витрат або ступінь використання ресурсів, 
що є в наявності, під час виробництва й реалізації продукції. 

Ринкова частка - показник ступеня домінування підприєм-
ства на ринку, його можливість впливати на об'ємні й структурні 
характеристики попиту та пропозиції по розглянутій групі това-
рів, послуг. Це частина продукції фірми в загальній кількості про-
дажів на цьому ринку за певний час. 

Ринкова ціна - ціна, за якою товари (роботи, послуги) пере-
даються іншому власникові за умови, що продавець бажає пере-
дати такі товари (роботи, послуги), а покупець бажає їх отримати 
на добровільній основі, обидві сторони є взаємно незалежними 
юридично та фактично, володіють достатньою інформацією про 
такі товари (роботи, послуги), а також ціни, які склалися на рин-
ку ідентичних (а за їх відсутності - однорідних) товарів (робіт, 
послуг) у порівняних економічних (комерційних) умовах. 

Ринок організацій-споживачів - ринок, на якому фізичні та 
юридичні особи купують товари для використання в процесі ви-
робництва, здачі в оренду, перепродажу чи перерозподілу. 

Ринок покупця ринок, де більше влади мають споживачі й 
більш активними діячами ринку вимушені бути продавці. 

Ринок продавця - такий ринок, на якому більше влади мають 
виробники й більш активними діячами ринку вимушені бути по-
купці. Ознакою цього є дефіцит товару. 

Ринок реабілітаційних послуг - це система соціально-
економічних відносин між реабілітаційними центрами, відділен-
нями реабілітації та їхніми пацієнтами для продажу й купівлі ре-
абілітаційних послуг. 
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Рівень каналу розподілу - це будь-який посередник, який 
виконує ту чи іншу роботу щодо наближення послуги до кінцево-
го споживача. Кількість рівнів визначає довжину каналу 

Сегментування ринку - процес знаходження однорідних 
груп споживачів для пропозиції товарів і послуг, які задовольня-
ють їхні потреби. 

Система засобів маркетингу - це сукупність способів і мето-
дів, конкретний інструментарій, який використовує фірма для 
досягнення поставленої мети, вирішення відповідних завдань. 

Собівартість - це виражені в грошовій формі поточні затрати 
підприємства на виробництво й реалізацію продукції. Ці затрати за 
їх економічним змістом можна згрупувати таким чином: 1) матері-
альні затрати (без зворотних відходів - залишки сировини, матері-
алів, напівфабрикатів, теплоносіїв); 2) витрати на оплату праці; 3) 
відрахування на державне соціальне страхування; 4) відрахування 
на обов'язкове медичне страхування; 5) амортизація основних фон-
дів, включаючи прискорену амортизацію; 6) інші витрати. 

Споживач - фізична особа, яка купує, замовляє, використовує 
або має намір придбати чи замовити продукцію для особистих 
потреб, безпосередньо не пов'язаних із підприємницькою діяль-
ністю чи виконанням обов'язків найманого працівника. 

Споживча вартість - це здатність товару задовольняти пев-
ну потребу людини. 

Споживчі послуги - це дії, що забезпечують певний корис-
ний ефект для споживача. 

Споживчий ринок - ринок, на якому окремі особи й домогос-
подарства купують товари й користуються послугами для осо-
бистого та сімейного споживання чи використання. 

Спонсорство - добровільна безприбуткова участь фізичних та 
юридичних осіб у матеріальній підтримці благодійної діяльності 
для популяризації винятково свого імені (назви), торгової марки. 

Стратегія маркетингу - основний спосіб досягти маркетин-
гові завдання, формуючи та конкретизуючи відповідну структу-
ру комплексу маркетингу. 

Строк (термін) придатності - строк (термін), визначений норма-
тивно-правовими актами, нормативними документами, умовами до-
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