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Лечебно-оздоровительный туризм, как часть туристской деятельности, является 
приоритетным направлением развития национального туристического рынка. В научной статье 
определена сущность понятия «лечебно-оздоровительный туризм», определена роль санаторно-
курортного комплекса в социально-экономическом развитии Кабардино-Балкарской Республики. 
Проведен анализ загрузки производственной мощности, каналов сбыта санаторно-курортного 
продукта, проведены маркетинговые исследования потребителей санаторно-курортного 
отдыха, исследована ценовая политика, определены конкурентные преимущества предприятий 
санаторно-курортного комплекса Кабардино-Балкарской Республики. Обоснована объективная 
необходимость маркетингового планирования предприятий санаторно-курортного комплекса 
Кабардино-Балкарской Республики. Установлено, что для эффективного продвижения санаторно-
курортного продукта необходимо применять стратегию ценообразования, направленную 
на достижение «глубокого проникновения на рынок», активно применять весь спектр 
маркетинговых коммуникаций, включая участие в ежегодных форумах и выставках, размещать 
рекламу в специализированных печатных изданиях участвовать в ежегодной международной 
выставке-ярмарке «Курорты и туризм» и т.д.
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MARKETING POLICY AS A FACTOR IN INCREASING 
THE  COMPETITIVENESS OF THE SANATORIUM COMPLEX 
OF  THE  KABARDINO-BALKAR REPUBLIC
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Health and wellness tourism, as part of tourism activities, is a priority area for the development of 
the national tourism market. The scientific article defines the essence of the concept of health tourism, 
defines the role of the sanatorium complex in the socio-economic development of the Kabardino-Balkarian 
Republic. The analysis of the utilization of production capacity, sales channels of the sanatorium-resort 
product was carried out, marketing research of consumers of sanatorium-resort recreation was conducted, 
pricing policy was investigated, competitive advantages of enterprises of the sanatorium-resort complex 
of the Kabardino-Balkarian Republic were determined. The objective necessity of marketing planning of 
enterprises of the sanatorium-resort complex in the Kabardino-Balkarian Republic is substantiated. It has 
been established that in order to effectively promote a spa product, it is necessary to apply a pricing strategy 
aimed at achieving “deep market penetration”, actively apply the full range of marketing communications, 
including participation in annual forums and exhibitions, advertise in specialized print media, participate in 
the annual international exhibition and fair “Resorts and Tourism”, etc.
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Туристская индустрия – развиваю-
щаяся отрасль российской экономики 
с высоким предпринимательским и фи-
нансово-экономическим потенциалом. 
Лечебно-оздоровительный туризм, как 
часть туристской деятельности, явля-
ется приоритетным направлением раз-
вития национального туристического 
рынка. Лечебно-оздоровительный ту-
ризм имеет достаточно разнообразные 
направления и предполагает ключевую 
мотивацию поездки туристов – полу-
чить лечебные, диагностические, ре-
абилитационные, профилактические 
и оздоровительные услуги в санатор-
но-курортных учреждениях. 

Современный рынок лечебно-оз-
доровительного туризма подвергает-
ся значительным трансформациям. 
Традиционные санатории постепен-
но перестали быть исключительно 
учреждениями для пожилых людей 
и превратились в многофункциональ-
ные санатории для широкого круга 
потребителей. Такое преобразование 
курортного центра вызвано двумя 
обстоятельствами. 

Стремление людей среднего воз-
раста вести здоровый образ жизни, 
иметь хорошую физическую форму 
и устойчивое к стрессам психологи-
ческое состояние предопределило вы-
сокий спрос на отдых в лечебно-оздо-
ровительных учреждениях.

Второе обстоятельство преобразо-
вания курорта заключается в сокраще-
нии региональной и государственной 
финансовой поддержки. Чтобы выйти 
на новые сегменты потребительского 
рынка и привлечь больше клиентов 
санатории вынуждены диверсифици-
ровать продукцию, сохранив при этом 
ее лечебную функцию. 

Переосмысление традиционных 
методов работы санаторно-курортно-
го комплекса [1-2] диктует необходи-
мость разработки эффективной мар-
кетинговой стратегии для повышения 
конкурентоспособности санаториев 
в Кабардино-Балкарской Республике. 
Такой подход открывает новые гори-
зонты для привлечения клиентов, осо-
бенно в межсезонные периоды. Это 
создаст дополнительные стимулы для 
клиентов вернуться и рекомендовать 
услуги своим знакомым. Более того, 

важность улучшения инфраструкту-
ры, повышения качества медицинских 
услуг, использования современных 
медицинских и цифровых технологий 
для продвижения санаторных услуг 
становится очевидной, что также вли-
яет на маркетинговую стратегию и об-
щую эффективность предприятий. 

Цель исследования 
Цель исследования  – разработка 

маркетинговой политики предприятий 
санаторно-курортного комплекса Ка-
бардино-Балкарской Республики.

Объекты исследования  – сана-
тории и курорты Кабардино-Балкар-
ской Республики.

Предмет исследования – социаль-
но-экономические аспекты предпри-
ятий санаторно-курортного комплекса

Методы исследования: системный, 
диалектический; формально-логиче-
ский, сравнительный.

Результаты исследования и их 
обсуждение

Обзор экономический литера-
туры  [3-6] и обобщение сущности 
и содержания термина приводит нас 
к выводу, что при всем многообразии 
свойств и функций маркетинговой по-
литики, они не выделяют полного опре-
деления ее сущности. Обобщение рас-
смотренных дефиниции сводится к по-
ниманию маркетинговой политики как 
деятельности, направленной на фор-
мирование баланса между структурой 
туристского спроса и удовлетворени-
ем туристского продукта, распростра-
нение и продвижение регионального 
туристического продукта на внешние 
и внутренние рынки.

Маркетинговая политика предпола-
гает планирование системы маркетин-
говых мероприятий [7] на предприя-
тиях санаторно-курортного комплекса 
на всех уровнях управления, что при-
водит к достижению поставленных це-
лей. Основная цель деятельности лю-
бого предприятия  – извлечение при-
были, что является отправной точкой 
при разработке маркетинговых страте-
гий. Оценка эффективности маркетин-
говых мероприятий осуществляется 
посредством системы маркетингово-
го контроля.
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Рис. 1. Загрузка койко-дней в ФКУЗ «Санаторий «Нальчик» МВД России»

Рис. 2. Распределение потребителей ФКУЗ «Санаторий «Нальчик» МВД России»

Рис. 3. Конкурентные преимущества ФКУЗ «Санаторий «Нальчик» МВД России
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Таблица 3
Бюджетный план маркетинга ФКУЗ «Санаторий «Нальчик» МВД России»»

Мероприятия Расходы 
(руб.)

Удельный вес в общей 
доле затрат, %

Интернет-реклама 173000 10,1%
«Раскрутка» сайта по ключевым словам 54000 9,9%
Продление домена, содержание и регулярное ежегодного 
обновление сайта 64000 8,11%

Реклама специального предложения в поисковой системе 55000 12,15%
Наружная реклама 69000 15,25%
Реклама в прессе, в т.ч.: 138000 30,5%
Реклама в прессе российского масштаба: 108000 23,87%
Реклама в местной прессе 30000 6,63
Прямая почтовая реклама 20000 4,42%
Участие в выставках: «Курорты и туризм»
«Российские курорты» 10500 2,5% 

Рекламные сувениры: (кружки, ручки магнитики с логоти-
пом санатория и т.п.) 20000 4,42%

Изготовление информационно-рекламных материалов

Буклеты
Визитки
Календари

12000

8000
1500
2500

2,65%

1,77% 
0,33% 
0,55%

Прочие затраты (коммуникационная политика) 10000 2,21%
Итого: 452500 100,00%

Маркетинговый контроль представ-
ляет собой процесс анализа реализа-
ции стратегий и планов в области мар-
кетинга, принятия корректирующих мер 
для достижения поставленных марке-
тинговых целей [8-9]. Обычно данный 
процесс включает четыре основных эта-
па: установление плановых критериев, 
выявление фактических показателей, их 
сопоставление и анализ. Целью этапов 
маркетингового контроля является вы-
явление проблемных ситуаций и откло-
нений от поставленных целей, а также 
проведение корректировок в деятель-
ности предприятия для предотвраще-
ния кризисных ситуаций. Суть системы 
маркетингового контроля заключается 
в оперативном выявлении потенциаль-
ных проблемных аспектов.

Одним из передовых предприятий 
санаторно-курортного комплекса КБР, 
является санаторий «Нальчик», исто-
рия которого начинается в 1938 году как 
«Дача Управления Делами ЦК КПСС», 
которая была построена и начала  

функционировать на территории, где 
сегодня находится ФКУЗ «Санаторий 
МВД России».

ФКУЗ «Санатория «Нальчик»» осу-
ществляет инновационную деятель-
ность, направленную на развитие са-
наторно-курортной инфраструктуры, 
способствующей укреплению здоровья 
сотрудников органов внутренних дел 
и их семей, пенсионеров МВД России, 
работников, постоянно трудящихся в ор-
ганах внутренних дел, а также других 
лиц, прибывших на лечение и оздоров-
ление в соответствии с установленным 
порядком. 

Важными направлениями также яв-
ляются туристическая деятельность, 
включая международный туризм, тор-
говля и общественное питание, а также 
обслуживание в сфере жилищно-комму-
нального и сельского хозяйства и транс-
портное обслуживание. Внедрение но-
вейших научных достижений и пере-
довых методов лечения, диагностики 
и восстановления физического состоя-
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ния людей обеспечивается руководством 
и специалистами ГУ «Санатория Наль-
чик». Внедрение новейших научных до-
стижений и передовых методов лечения, 
диагностики и восстановления физиче-
ского состояния людей обеспечивается 
руководством и специалистами ГУ «Са-
натория Нальчик».

Анализ загрузки производственной 
мощности ФКУЗ «Санаторий «Наль-
чик» МВД России» играет ключевую 
роль для участников санаторно-курорт-
ной сферы  [10], поскольку эффективное 
использование имеющихся койко-дней 
и заполнение санатория во внесезонье 
являются важными аспектами успешной 
деятельности. Будучи ведомственным 
учреждением, санаторий в основном 
предоставляет путевки по привлекатель-
ным ценам работникам системы МВД 
РФ, членам их семей и пенсионерам 
МВД. Тем не менее, оставшуюся часть 
путевок санаторий имеет возможность 
продать по рыночным ценам.

Анализ загрузки имеющихся номе-
ров и уровня заполнения Федерального 
казенного учреждения здравоохранения 
«Санаторий «Нальчик» Министерства 
внутренних дел Российской Федера-
ции» в разрезе по месяцам показал, что 
в 2023 г. во внесезонье загрузка санато-
рия увеличилась к 2021 г. на 2% (табл.  1). 
При этом фактические значения загрузки 
оказались ниже плановых (максималь-
ного объема загрузки), что указывает 
на недостатки в планировании (рис. 1). 
Относительно хорошее заполнение сана-
тория наблюдаются только в летние ме-
сяцы и то не на полную мощность. Для 
повышения эффективности необходимо 
увеличить объем загрузки и увеличить 
прибыль от продажи путевок, осущест-
вляя коммерческую реализацию в меж-
сезонье и в низкий сезон.

Маркетинговые исследования потре-
бителей санаторно-курортного отдыха 
в санатории «Нальчик» показали, что 
потенциальной клиентурой санатория 
в основном являются семейные пары 
с детьми (55%) со средним уровнем до-
хода (рис. 2).

Клиентов ФКУЗ «Санаторий «Наль-
чик» МВД России» можно разделить 
на две категории. Первая – работники 
МВД России, представляющие собой 
«социальную» группу отдыхающих, так 

как им выдают купоны на скидку. Вто-
рая – туристы, приобретающие путевки 
через турфирмы за свой счет по коммер-
ческой цене. Эти категории, как правило, 
имеют схожие характеристики по уров-
ню образования, возрасту, семейному 
положению; географическому регио-
ну проживания.

Номерной фонд санатория ФКУЗ 
«Нальчикский санаторий МВД Рос-
сии» – 300 мест. В результате анализа 
канала реализации санаторно-курорт-
ной продукции установлено, что более 
80% продукции реализовано работникам 
и оплачивалось частично или полностью 
Министерством внутренних дел. Напри-
мер, стоимость путевки на 21 день для 
сотрудников МВД до 1 апреля 2022 года 
составила 60 тысяч рублей, 12 ты-
сяч рублей для членов их семей и 24 ты-
сяч рублей для пенсионеров МВД

Около 20% санаторно-курортного 
продукта реализовано через турфирмы 
по коммерческой стоимости.

Снижение доходов от продажи путе-
вок в санаторий «Нальчик» за послед-
ние три года свидетельствует о том, что 
руководство не уделяет этой проблеме 
должного внимания. Доходы различных 
партнеров в 2023 г. снизились к 2022 г., 
что связано с низким уровнем комисси-
онных для туроператоров и турагентств. 
Кроме этого, в 2023 году стоимость пу-
тевок на санаторно-курортное лечение 
возросла более чем на 30% по сравне-
нию с предыдущим годом, что привело 
к снижению продаж; кроме того, сами 
санаторные учреждения не смогли про-
дать путевки по высоким ценам.

Исследование ценовой политики по-
казало, что ФКУЗ «Санаторий «Наль-
чик» МВД России» придерживает-
ся стратегии ценообразования, направ-
ленной на достижение «глубокого про-
никновения на рынок», что отражается 
в установлении разумных цен на путев-
ки в санатории. 

Среди факторов, влияющих на из-
менение цен на коммерческие путевки, 
сезонность играет значительную роль. 
Важно отметить, что цены колеблются 
в зависимости от времени года и спроса 
на услуги. 

Основными недостатками ценовой 
политики ФКУЗ «Санаторий «Нальчик» 
МВД России» с точки зрения индиви-
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дуального отношения к потребителям 
и посредникам турпродукта являют-
ся: стоимость путевки определяется 
по общему прайс-листу, который ис-
пользуется при бронировании номеров 
и свободном размещении, стоимость 
которого устанавливается единой как 
для потребителей, так и для туропера-
торов и турагентств. Такая ценовая по-
литика не заинтересовывает турфирмы 
в реализации путевок в санатории и за-
частую является причиной отмены мно-
гих бронирований.

Санаторий ФКУЗ МВД России про-
водит активную рекламную кампанию 
в сфере продвижения туристических 
продуктов «Санатория «Нальчик»». Са-
наторий использует разнообразные ин-
струменты для продвижения, в том чис-
ле сайты, размещает рекламу в платных 
и бесплатных каталогах, на телевидении 
и участвует в ярмарках и выставках. Од-
нако, несмотря на многочисленные мар-
кетинговые усилия, темпы роста объема 
продаж указывают на то, что текущая 
маркетинговая стратегия санатория 
не обладает достаточной эффективно-
стью. Возможно, требуется пересмо-
треть и оптимизировать маркетинговые 
действия для более успешного продви-
жения санаторной продукции.

Сравнительная оценка конкурентных 
преимуществ санаториев конкурентов 
в Кабардино-Балкарской республике по-
зволяет утверждать, что ФКУЗ «Санато-
рий «Нальчик» МВД России находятся 
примерно на одном уровне с санаторием 
«Синдика», а санаторий «Чайка» немно-
го уступает им (рис. 3).

Из рисунка 3 видно, что Федеральная 
организация здравоохранения «Санато-
рий «Нальчик» МВД России» предлагает 
свою продукцию высокого качества об-
служивания с более гибкой ценовой по-
литикой, чем региональные конкуренты 
(рис. 3). Так, в ФКУЗ «Санаторий «Наль-
чик» МВД России» действует гибкая си-
стема скидок:

– сезонная скидка. Цены на путевки 
регулируются в зависимости от перио-
да. В межсезонье (май, ноябрь, декабрь) 
цены снижаются на 3-6%. В низкий се-
зон (январь, февраль, март, апрель) цены 
снижаются на 8-13% по сравнению с вы-
соким сезоном, при этом цены в высокий 
сезон растут более быстрыми темпами. 

В высокий сезон (июнь, июль, август, 
сентябрь) скидки не предусмотрены.

– скидка до 25% от стоимости при по-
купке более 100 путевок с мая по октябрь

– скидка до 20% от стоимости при 
покупке путевок по договорам возврат-
ного квотирования

– скидка до 10% от стоимости при 
покупке путевок по разовым заявкам

– скидка до 20% от стоимости при 
покупке горящих путевок в розницу

– скидка до 40% от стоимости при 
покупке путевки, предусматривающей 
проживание на дополнительном ме-
сте без лечения детей старше 12 лет 
и взрослых.

– скидка до 50% от стоимости при 
покупке путевки, предусматривающей 
проживание на дополнительном месте 
детей в возрасте от 4 до 12 лет. 

По данным маркетинговых исследо-
ваний в санаториях «Нальчик» и «Чай-
ка» давно не проводилась реновация но-
мерного фонда, не обновлялась мебель 
и сантехника, даже в люксовых номерах 
отсутствуют кондиционер и сплит систе-
мы. Что также сказывается на снижении 
объема продаж путевок. Все это дикту-
ет целесообразность пересмотра цено-
вой стратегии санаториев.

Исследуемые объекты имеют привле-
кательное месторасположение – парко-
вая зона города. По показателям имидж, 
маркетинг и качество продуктов пита-
ния, сравниваемые объекты исследова-
ния имеют примерно равные оценки.

Спектр услуг санатория «Синдика» 
несколько шире, чем у конкурентов. Это 
актуализирует целесообразность расши-
рения услуг санатория «Нальчик» для 
обеспечения конкурентоспособности. 
Например, наличие у конкурента дет-
ской комнаты с воспитателем является 
поводом для родителей с детьми вы-
брать именно его, поэтому внедрение та-
кой услуги повысит привлекательность 
Нальчикского санатория МВД России 
для этой категории клиентов.

Сравнительная оценка конкурентных 
преимуществ исследуемых объектов 
показывает, что санаторий «Синдика» 
(6,8 баллов) имеет преимущества перед 
санаториями «Нальчик» (5,8 баллов) 
и «Чайка» (4,7 баллов)

Для максимально эффективного 
функционирования санаториев в усло-
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виях конкурентной борьбы необходимо 
планирование маркетинга и решения за-
дач по созданию исчерпывающей и до-
стоверной информации о рынке услуг, 
потребителях и конкурентах. Это позво-
лит руководству санатория «Нальчик» 
принимать обоснованные управленче-
ские решения. Из анализа работы со-
трудников ФКУЗ «Санаторий «Нальчик» 
МВД России следует, что служба марке-
тинга на предприятии отсутствует, а не-
которые аспекты маркетинга реализовы-
ваются лишь частично экономистом.

Для эффективного продвижения са-
наторно-курортного продукта необходи-
мо активно участвовать в различных вы-
ставках [11], которые проходят в городе. 
Также важно размещать рекламу в спе-
циализированных печатных изданиях. 
Кроме того, для успешного продвижения 
санаторно-курортной продукции важно 
активно принимать участие в различных 
выставках, организуемых в крупных го-
родах, хорошим вариантом является уча-
стие в международных и всероссийских 
выставках в Москве, Санкт-Петербурге 
и других крупных городах России. Это 
позволит привлечь внимание широкой 
аудитории и продемонстрировать преи-
мущества санаторно-курортной продук-
ции и заключить выгодные договоры.

На основе результатов проведенных 
исследований предложен бюджет марке-
тинговых коммуникаций ФКУЗ «Сана-
торий «Нальчик» МВД России» (табл. 3).

Постоянный дефицит оборотных 
средств у ФКУЗ «Санаторий «Нальчик» 
МВД России» ставит определенные 

ограничения на внедрение предлагаемых 
мероприятий. Тем не менее, основным 
фактором успеха здесь является грамот-
ное определение приоритетов в разви-
тии СКП со стороны его руководства.

Выводы
Для эффективного продвижения са-

наторно-курортного продукта необхо-
димо применять стратегию ценообра-
зования. Для достижения «глубокого 
проникновения на рынок», необходимо 
активное использование всего спек-
тра маркетинговых коммуникаций. Это 
включает участие в ежегодных форумах 
и выставках, размещение рекламы в спе-
циализированных печатных изданиях, 
а также участие в ежегодной между-
народной выставке-ярмарке «Курорты 
и туризм» и другие мероприятия.

Эффективное маркетинговое плани-
рование является ключевым элементом 
для продвижения предприятий санатор-
но-курортного комплекса на рынке. Оно 
способствует удержанию постоянной 
клиентской базы, привлечению новых 
клиентов, обеспечению конкурентоспо-
собности санаториев. Разработка пла-
на маркетинга позволяет санаториям 
успешно развиваться в долгосрочной 
перспективе и адаптироваться к изме-
няющимся условиям рынка. Сбаланси-
рованное планирование маркетинга так-
же способствует увеличению прибыли 
за счет повышения уровня качества ус-
луг, и в целом, улучшению имиджа са-
наторно-курортного комплекса Кабарди-
но-Балкарской Республики.
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