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Цель работы: проанализировать санаторно-курортные организации Пермского края по ценовой по-
литике и профилям лечения. Самым распространенным санаторно-курортным профилем является ле-
чение и профилактика заболеваний органов пищеварительной системы. Лечением заболеваний органов 
пищеварительной системы занимаются практически все рассматриваемые санатории и курорты региона. 
При изучении цен определено, что на курорте «Усть-Качка» одна из самых высоких цен на проживание, 
которая обусловлена, в первую очередь, большим разнообразием лечебно-оздоровительных услуг и уров-
нем сервиса, а также состоянием материально-технической базы. На основе полученных данных была 
составлена матрица БКГ, наглядно показывающая темпы роста рынка и относительную долю рынка, за-
нимаемую каждым типом санаториев. Основными методами исследования послужили инфографический 
метод с помощью сервисов amCharts: JavaScript Charts and Maps (библиотека графиков для визуализации 
данных), БКГ-анализ.
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Objective: to analyse the sanatorium organizations of Perm region for price policy and treatment profi les. 
The most widespread sanatorium profi le is treatment and prevention of diseases of bodies of digestive system. 
All considered sanatoria and region resorts are engaged in treatment of diseases of bodies of digestive system 
practically. When studying the prices, it is defi ned that in the resort of «Ust-Kachka» one of the highest prices 
of accommodation which is caused, fi rst of all, by a big variety of medical and improving services and service 
level, and also a condition of material base. On the basis of the obtained data, the matrix of BKG demonstrating 
growth rates of the market and a relative share of the market, taken by each type of sanatoria was made. As the 
main methods of research info – a graphic method by means of the amCharts services served: JavaScript Charts 
and Maps (library of schedules for visualization of data), the BKG-analysis.
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Основная актуальность данной работы за-
ключается в том, что от продвижения и пози-
ционирования лечебно-оздоровительных ус-
луг санаторно-курортных организаций (СКО) 
зависит финансовая и экономическая эффек-
тивность деятельности, а также стабильность 
и уверенность в дальнейшем развитии как 
привлекательной курортной территории.

В работе активно используется инфо-
графический метод с помощью сервиса 
amCharts: JavaScript Charts and Maps (библи-
отека графиков для визуализации данных), 
БКГ-анализ, а также изучение опыта зару-
бежных ученых. Теоретико-методологиче-
ской основой исследования послужили пре-

дыдущие работы авторов [1, 6, 7], где были 
подробно раскрыты механизмы изучения.

Множество ученых со всего мира зани-
маются изучением вопросов оптимизации 
хозяйственной и экономической деятель-
ности курортных и спа-комплексов, а также 
причинно-следственными связями, с кото-
рыми связаны отраслевые спады в реали-
зации продукта лечебно-оздоровительного 
туризма. Обратимся к индийской теории 
и практике – авторы статьи [8] рассма-
тривают эволюцию индийского отеля от 
3-х до 5-ти звездочного как процесс управ-
ления инновациями. Данный процесс при-
вел к укреплению лидерских позиций в раз-
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витии прибрежного морского и курортного 
туризма штата Гоа. Этот процесс реализуется 
через использование «7–1 модели», в которую 
входят как абстрактные, так и более конкрет-
ные элементы: вдохновение (желание менять-
ся в лучшую сторону), озарение (идентифи-
кация лучших вариантов), идеи (постоянная 
генерация идей и вариантов реализации), ини-
циативы, внедрение (постоянная реализация 
теории на практике, постановка эксперимен-
тов), мониторинг и исследования (постоянное 
изучение факторов влияния на объекты ис-
следования). По результатам использования 
метода «7–1» снизилось количество жалоб от 
клиентов за счет внедрения клиентоориенти-
рованного маркетинга и формирования кана-
лов обратной связи. За счет данных изменений 
менеджмент курорта достаточно быстро реа-
гировал на пожелания клиентов и изменения 
в отрасли в целом. В этой ситуации произошла 
переоценка ценностей руководства отеля и из-
менился перечень услуг. 

В результате успешной реализации инно-
ваций в области туризма по оценке удовлетво-
ренность гостей увеличилась на 20 процентов, 
доходы в расчете на номер выросли до самого 
высокого уровня на рынке, а индекс RevPAR 
(доход номерного фонда на один номер) увели-
чился с 0,96 до 1,17. В итоге стоимость этого 
нововведения была незначительной по сравне-
нию с выгодой в результате высокой доходно-
сти инноваций. Данные результаты изначально 
были обоснованы исследованиями зарубежно-
го ученого И.О. Езеудуий [3].

В статье В.Е. Хаустова [4] раскрыта суть 
процесса позиционирования как важного 
компонента развития маркетинговой страте-
гии. Статья содержит схему реализации про-
цесса позиционирования услуг учреждений 
здравоохранения и отдыха Автономной Ре-
спублики Крым в курортной зоне Большой 
Ялты по критерию «цена – качество». Опре-
деление уникальности продукта и ценообра-
зование является составной частью марке-
тинговой стратегии. Уникальность продукта 
в СКО заключается в профиле лечения.

Все это говорит о том, что очень важно 
изучение профилизации санаториев и ку-
рортов любого региона. Проанализируем 
профили лечения санаторно-курортных ор-
ганизаций Пермского края. 

Как видно из приведенного рис. 1, а, б, 
существует достаточно широкая диффе-
ренциация санаториев по профилям лече-
ния. Самым распространенным профилем 
является лечение и профилактика заболе-
ваний органов пищеварительной системы. 
Лечением заболеваний органов пищева-
рительной системы занимаются практиче-
ски все рассматриваемые санатории, за ис-
ключением санаториев «Родник» и «Лесная 

дача». Санаторий «Родник» является самым 
узкоспециализированным санаторием, осу-
ществляющим лечение только заболеваний 
опорно-двигательного аппарата и нервной 
системы. Вторым по распространенности 
профилем является лечение и профилактика 
заболеваний сердечно-сосудистой системы. 
Из всех рассмотренных санаториев 32 осу-
ществляют лечение заболеваний этого вида. 
Третьим по встречаемости профилем являет-
ся лечение и профилактика заболеваний ды-
хательной системы (30 санаториев).

Лечением заболеваний нервной системы 
занимаются 27 санаториев из рассмотрен-
ных. Заболевания костно-мышечной систе-
мы лечат в 20 санаториях. Лечением заболе-
ваний половой системы и гинекологических 
заболеваний занимаются 18 и 11 санаториев 
соответственно. Стоматологическое лечение 
предлагают немногие санатории и курор-
ты («Усть-Качка» и «Ключи»). Рассматри-
вая санатории с точки зрения количества 
предлагаемых направлений лечения, можно 
с уверенностью сказать, что курорт «Усть-
Качка» занимает лидирующую позицию, 
осуществляя лечение по 19 профилям. Вто-
рое место занимает курорт «Ключи», пред-
лагающий лечение по 16 профилям. Третье 
место санаторий «Камские зори» – 10 про-
филей лечения. Самыми узкоспециализи-
рованными являются санатории «Родник», 
«Жемчужина Вишеры», «Галоген», «Лесная 
поляна», «Гармония», «Метафракс», «Берез-
ка». Число охватываемых профилей лечения 
этих санаториев колеблется от одного («Род-
ник») до трех (все оставшиеся). В результате 
можно сделать вывод о наличии в Пермском 
крае большого спектра профилей оказания 
санаторно-курортных услуг СКО. Данную 
особенность необходимо использовать при 
определении профиля оказываемых услуг. 

Обратимся к опыту зарубежных уче-
ных – рассмотрим разнообразие и зави-
симость от факторов их услуг. Одно из 
исследований [5] направлено на анализ аме-
риканских потребителей спа-услуг с уче-
том их идентификации на потребительском 
рынке, определения популярных услуг для 
конкретных сегментов рынка, выявление 
их истинных мотивов при потреблении 
данного типа услуг, а также немаловажный 
аспект приобретает степень удовлетворен-
ности после лечения и отдыха. В их рабо-
те также рассматривается взаимодействие 
с новыми и случайными посетителями 
санаторно-курортных организаций, предло-
жена методика увеличения рыночной ниши 
за счет данных групп потребителей. Статья 
З.Л.В. Ченг-Хуа [2] подчеркивает важность 
выбора приоритетных туристических про-
дуктов как сочетание многих природных 
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и культурно-исторических ресурсов мест-
ных курортов и территории. В качестве при-
мера рассматривается полуостров Янчэн 
в промышленном парке Сучжоу. В исследо-
вании авторы, во-первых, выделили общую 
стратегию развития курортного комплекса, 
во-вторых, выделили первоочередные пред-
ложения развития архитектуры и местных 
достопримечательностей, в-третьих, сфоку-

сировались на усилении экологической за-
щиты и экологических стратегий развития 
курортной местности. В статье пытаются 
сформулировать предложения по становле-
нию устойчивого развития курорта. Таким 
образом, мы видим попытку концентрации 
внимания на экологии и эргономике курорт-
ного пространства. Далее в работе проана-
лизируем цены на путевки (рис. 2).

а

б

Рис. 1. a – профили лечения санаторно-курортных организаций Пермского края;
б – профили лечения санаторно-курортных организаций Пермского края
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Рис. 2. Динамика цен санаторно-курортных организаций Пермского края 
за 1 койко-место в сутки (тыс. рублей)

На рис. 2 представлено наглядное рас-
пределение санаториев по стоимости пу-
тёвки. Дороже всего обойдется лечение на 
курорте «Усть-Качка», где цена за сутки 
проживания начинается от 2570 рублей. 
Высокая цена проживания обусловлена 
в первую очередь богатым профилем лече-
ния заболеваний, а также состоянием ма-
териально-технической базы. На втором 
месте с ценой проживания от 2500 рублей 
в сутки расположились санатории «Русь» 
и «Европейский», входящие в состав курор-
та. На третьем месте расположился санато-
рий «Демидково» (от 2400 рублей в сутки) 
и курорт «Ключи» (от 2300 рублей в сутки). 
Курорт «Ключи», занявший второе место 
по количеству предлагаемых направлений 
лечения (16 профилей), устанавливает до-
статочно приемлемую цену на санаторно-
курортные услуги. Самую низкую цену за 
сутки проживания установил санаторий 
«Камские зори» – от 1300 рублей. Санато-
рий «Родник», проводящий лечение лишь по 
одному направлению (заболевания опорно-
двигательного аппарата), установил цену 
в районе 1550 рублей, что находится нарав-

не с санаториями «Жемчужина», «Вита», 
«Энергетик», «Славянский» и «Уральский», 
предлагающими более обширный перечень 
профилей лечения и оздоровления.

Проанализируем динамику распреде-
ления основных типов санаториев по ко-
личеству койко-мест за период с 2006 по 
2013 годы, определение темпов роста рын-
ка и относительной доли рынка.

Для более наглядного представления 
информации был выбран метод построения 
матрицы БКГ, включающий в себя несколь-
ко этапов. Сначала на основе статистиче-
ских данных, предоставленных Террито-
риальным органом Федеральной службы 
государственной статистики по Пермскому 
краю, было определено количество койко-
мест по основным типам санаториев и ку-
рортов, представляющих стратегические 
единицы исследования – санатории для 
взрослых и пансионаты с лечением, детские 
санатории и санатории-профилактории. 
С целью показать реальную динамику раз-
вития направления была взята информация 
за 2006 и за 2013 год, которая в дальнейшем 
покажет развитие отрасли за 6 лет.

Таблица 1
Количество койко-мест санаториев Пермского края

Стратегическая единица 2006, койко-мест 2013, койко-мест Доля рынка, % Конкурент, %
Санатории для взрослых
и пансионаты с лечением 2150 2985 27,5 %

10,7 %Детские санатории 1095 910 8,4 %
Санатории-профилактории 4990 4188 38,6 %
Итого: 8235 8083 – –

Далее определялась доля рынка, занима-
емая конкретным типом санаториев. В каче-

стве конкурентного направления были взя-
ты туристские базы и организации отдыха. 
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Также для определения доли рынка было 
определено суммарное количество койко-
мест по всем коллективным средствам раз-
мещения. Всего мест коллективных средств 
размещения в 2006 г. – 13542, в 2013 г. – 
10833. Количество туристских баз и орга-
низаций отдыха по количеству койко-мест 
в 2006 г. – 1571, в 2013 г. – 1162.

Далее на основе имеющихся данных, 
были проведены расчеты с целью определе-
ния темпа роста рынка (ТРР) и относитель-
ной доли рынка (ОДР), занимаемой каждым 
типом санаториев. Кроме этого, определялась 
доля каждой стратегической единицы (СЕ) 
(тип санатория) в общем количестве койко-
мест коллективных средств размещения.

Таблица 2
Макроэкономические показатели санаториев Пермского края

СЕ ТРР ОДР Доля СЕ, % Место СЕ
Санатории для взрослых и пансионаты с лечением 1,39 2,57 36,9 % 2
Детские санатории 0,83 0,78 11,2 % 3
Санатории-профилактории 0,84 3,60 51,9 % 1

ТРР находился методом деления значе-
ния конкретной стратегической единицы 
крайнего периода (2013 год) на значение 
этой стратегической единицы предшеству-
ющего периода (2006 год).

  (1)

где СЕn – количество стратегических еди-
ниц в данном периоде; СЕn–1 – количество 
стратегических единиц в предшествующем 
периоде.

ОДР находилась методом деления доли 
рынка, занимаемой конкретной стратеги-

ческой единицей,. на долю рынка, занимае-
мую конкурентным направлением.

  (2)

где ДР СЕ – доля рынка стратегической еди-
ницы; ДРК – доля рынка конкурента.

На основе полученных значений была 
составлена матрица БКГ, наглядно показы-
вающая темп роста рынка и относительную 
долю рынка, занимаемую каждым типом 
санаториев. В качестве номинальных значе-
ний ТРР и ОДР были взяты их средние зна-
чения (для ТРР – 0,69, ОДР – 1,80).

Рис. 3. Матрица БКГ-анализа
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Как видно из полученной матрицы, наи-

меньшую долю рынка при достаточно вы-
соких темпах роста имеют детские санато-
рии с количеством койко-мест 910 единиц. 
С ними на одном уровне темпа роста на-
ходятся санатории-профилактории, однако 
этот тип санаториев занимает самую боль-
шую долю рынка – 4188 койко-мест. Самые 
высокие темпы роста показывают санато-
рии для взрослых и пансионаты с лечени-
ем, имеющие также достаточно большую 
долю рынка Пермского края. Используя 
номинальные значения темпов роста и от-
носительной доли рынка, можно разделить 
матрицу на 4 доли, каждая из которых по-
казывает определенную группу рынков 
в методе БКГ. Детские санатории находятся 
в группе «Проблема», единицы этой груп-
пы могут оказаться очень перспективными, 
поскольку рынок расширяется, но требуют 
значительных средств для поддержания 
постоянного роста. Применительно к этой 
группе необходимо увеличить долю рынка 
за счет дополнительного финансирования. 
Санатории для взрослых и пансионаты с ле-
чением, а также санатории-профилактории 
находятся в группе «Звезда» – это рыноч-
ные лидеры. Они приносят значительную 
прибыль благодаря своей конкурентоспо-
собности, но также нуждаются в стабиль-
ном финансировании для поддержания вы-
сокой доли динамичного рынка.

Заключение
В Пермском крае существует достаточ-

но широкая дифференциация санаториев по 
профилям лечения. Самым распространен-
ным профилем является лечение и профи-
лактика заболеваний органов пищеваритель-
ной системы. Была составлена матрица БКГ, 
наглядно показывающая темпы роста рынка 
и относительную долю рынка, занимаемую 
каждым типом санаториев. Наименьшую 
долю рынка при достаточно высоких темпах 
роста имеют детские санатории, на одном 
уровне темпа роста находятся санатории-
профилактории, однако этот тип санаториев 
занимает самую большую долю рынка. Учи-
тывая тренд роста, главный акцент необхо-
димо сделать на детские санатории. Возмож-
но, именно данный вид санаториев станет 
новой экономически выгодной рыночной 
нишей. Это продиктовано возрастающим 
спросом не только на отдых, но и лечение де-
тей в условиях санатория. Подводя итог вы-
шесказанного, необходимо поддерживать на 
достойном уровне не только экономически 
выгодные ниши, но и менее выгодные, при-
том учитывая лишь социальную значимость.

Статья подготовлена при финансовой 
поддержке РГНФ, проект № 14-12-59010.
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