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В статье анализируется проблемы позиционирования отечественного санаторно-курортного продукта 
в Интернете. Целью данной работы является выявление характерных особенностей и способов совершен-
ствования визуального имиджа организаций санаторно-курортной сферы Черноморского Побережья РФ. 
Основными методами исследования являются анализ, сравнение, дедукция, индукция, контент-анализ, ме-
тод аналитической группировки данных и  корреляционный анализ с  применением программного пакета 
SPSS. Авторами проведено исследование визуального контента корпоративных сайтов организаций сана-
торно-курортного комплекса Юга России. Полученные результаты могут быть использованы при разработке 
и совершенствовании маркетинговых коммуникаций рекреационных предприятий, а также в учебной и на-
учной работах в области менеджмента организаций, маркетинга, социологии управления. Основным резуль-
татом данного исследования является вывод о существовании региональных различий в визуальном контен-
те сайтов санаториев Черноморского Побережья РФ, которые необходимо учитывать при позиционировании 
санаторно-курортного продукта в Интернете.
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Эффективность таких элементов марке-
тинговых коммуникаций, как реклама и свя-
зи с  общественностью во многом зависит 
от выбранных способов и особенностей ви-
зуализации товара (услуги) в масс-медиа и, 
в частности, в Интернете [6].

В условиях сложной геополитической 
обстановки, кризисных явлений и  высо
коконкурентной среды развитие туризма тре-
бует более взвешенного и профессионального 
подхода, дальнейших исследований и  но-
вых путей развития отрасли. Актуальными 
представляются разработки Атаевой  Е.А., 
Мохначева С.А. в сфере конкурентоспособ-
ности организаций сферы туризма [1], Ке-
щяна  В.Г., Кугушевой А.Н. по анализу про-
блем, препятствующих развитию активного 
туризма в России [9], Музыченко  В.В. в об-

ласти телекомьютинга как средства по
вышенbя конкурентоспособности в  инду-
стрии туризма [15].

Важным в  современных условиях 
представляется совершенствование имид-
жа предприятий санаторно-курортно-
го комплекса (СКК) в  органичной связи 
с установившейся системой менеджмента, 
действующей на  предприятии. При этом 
мы отмечаем важность формирования 
уровня сервиса на  предприятии [7, 17], 
стратегического управленческого учета 
[11], планирования как элемента управле-
ния прибылью [13], формирования и  ис-
пользования ресурсного потенциала [19], 
интенсификации менеджмента [20] и дру-
гих элементов эффективного управления 
предприятиями СКК.
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Для предприятий СКК Черноморского 

Побережья РФ визуализация предоставля-
емых услуг на  страницах корпоративного 
сайта приобретает особую актуальность 
в силу ряда обстоятельств. 

Во-первых, присоединение Крыма 
к  России может способствовать ужесточе-
нию конкурентной борьбы в  этом секторе 
экономики и, как следствие, поиску новых 
и совершенствованию прежних методов не-
ценовой конкуренции. 

Во-вторых, корпоративный сайт здрав-
ниц Юга России становится важным ин-
струментом работы с  целевыми аудито-
риями в  силу того, что в  последнее время 
россияне стремятся организовывать свой 
отдых самостоятельно и  реже прибегают 
к услугам турагенств [22]. 

И, в-третьих, современный российский 
потребитель зачастую вынужден самосто-
ятельно выбирать достаточно дорогостоя-
щие и весьма существенно различающиеся 
рекреационные услуги, т.к. методы лечения 
и  оздоровления посредством курортных 
факторов в  настоящее время редко реко-
мендуются пациентам отечественной офи-
циальной медициной [2]. Соответственно, 
визуализация всех услуг предприятий СКК, 
позволяет создать доверительную обста-
новку в различных рекламных обращениях, 
снизить психологический дискомфорт при 
принятии решения потребителем в услови-
ях риска и  неопределенности, создать не-
обходимую потребительскую мотивацию, 
продемонстрировав различные аспекты от-
дыха в санатории и т.п. 

Авторам статьи близки маркетинговые стра-
тегии, применимые в  СКК, Емельянова  С.В., 
Жарикова М.В., Цыпина и др. [6, 8, 16, 21].

Основой продвижения в  Интернете 
санаторно-курортной организации явля-

ется ее корпоративный сайт [3, С. 124]. 
В сентябре 2015 года нами был проведен 
контент-анализ визуального наполне-
ния 62  официальных сайтов многопро-
фильных санаториев, расположенных 
на Черноморском Побережье РФ. Для вы-
явления особенностей визуализации 
санаторно-курортного продукта, были 
проанализированы 19  сайтов санаториев 
города-курорта Анапы, 29  – города-ку-
рорта Сочи и 14 сайтов санаториев полу-
острова Крым [18]. 

В настоящее время существует боль-
шой арсенал средств для визуализации са-
наторно-курортного продукта в Интернете: 
отдельные фотографии, виртуальные туры 
по  санаторию, видеозаписи. В данном ис-
следовании, акцент был сделан именно 
на  анализе фотографического материала 
веб-ресурсов санаториев, поскольку удач-
но подобранные статические визуальные 
образы могут не менее успешно справ-
ляться с  задачей удержания потенциаль-
ного рекреанта на  страницах веб-ресурса, 
чем динамические. Это особо актуально 
в условиях высокой конкуренции за внима-
ние посетителей сайтов в Интернете [24], 
т.к. не требует от них совершения ряда до-
полнительных действий или соблюдения 
некоторых условий: непосредственно за-
пуск видео, ожидания загрузки видео при 
низкой скорости Интернета, наличия вре-
мени на просмотр видео и высокоскорост-
ного Интернета, высокопрофессиональной 
съемки рекламного материала. В  табл. 
1 представлен общий анализ фотографиче-
ского материала сайтов санаторно-курорт-
ного комплекса Черноморского побережья 
РФ в целом по выборке и в разрезе различ-
ных административно-территориальных 
образований. 

Таблица 1
Статистические показатели наполнения сайтов санаториев Черноморского Побережья 

различными фотографиями

По всей вы-
борке Сочи Анапа Крым

Среднее количество фотографий на сай-
тах санаториев 112 116 90 134

Величина среднеквадратичного отклоне-
ния (к-во фото) 68,8 67,9 62,6 74,4
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В целом, как видно из представленных 

данных, на  потенциальных клиентов пред-
приятий СКК Юга России осуществляется 
достаточно интенсивное рекламное воздей-
ствие посредством визуализации: в среднем 
по выборке, на всех страницах одного веб-
ресурса можно встретить свыше 100  раз-
личных зрительных образов. 

Из данных табл.1 видно, что существует 
определенная территориальная специфика 
в  визуальном позиционировании в  Интер-
нете санаторно-курортного продукта Чер-
номорского побережья РФ. Самая низкая 
наполняемость сайтов фотографическим 
материалом характерна для города-курорта 
Анапа. Для него также характерна и самая 
низкая величина среднеквадратичного от-
клонения. Это свидетельствует о  большей 
однородности сайтов санаториев Анапско-
го городского округа по рассматриваемому 
показателю. Лидером по  использованию 
фотографий в интернет-рекламе санаторно-
курортного продукта является Крымский 
полуостров. В то же время, для Крыма ха-
рактерен и  самый большой разброс значе-
ний по количеству фотоматериалов, распо-
ложенных на  всех страницах веб-ресурсов 
предприятий СКК. Т.е.  сайты крымских 
санаториев значительно отличаются друг от 
друга по визуальному наполнению.

В ходе исследования, нами была про-
верена гипотеза о том, что санатории, стре-
мящиеся работать в  более высоком цено-
вом сегменте, использовали на  страницах 
собственных сайтов большее количество 
визуальных образов для  продвижения сво-
ей организации в  Интернете, чем предпри-
ятия, работающие в низкоценовом сегменте. 
Для  этого были рассчитаны коэффициенты 
корреляции между общим количеством фо-
тографий, представленных на страницах сай-
та и такими тремя индикаторами ценовой по-
литики предприятия СКК, как: 1) стоимость 
одного дня путевки (с лечением и 3-разовым 
питанием) для одного человека в высокий се-
зон в двухместном номере первой категории 
(стандарт); 2) среднеарифметическое значе-
ние стоимости одного дня путевки (с лечени-
ем и 3-разовым питанием) для одного чело-
века по всем категориям номеров санатория 
в  высокий сезон; 3) среднеарифметическое 
значение стоимости одного дня путевки (с 
лечением и 3–х разовым питанием) для од-
ного человека по  всем категориям номеров 
санатория в низкий сезон. 

Проведенные расчеты показали, что су-
ществует статистически значимая слабая 
положительная корреляционная связь меж-
ду общим количеством фотографий на веб-
страницах санатория и  стоимостью одного 
дня путевки для одного человека в высокий 

сезон в  двухместном номере первой кате-
гории. Коэффициент линейной корреляции 
Пирсона для  этих двух переменных ока-
зался равным 0,29 (при уровне значимости 
0,05). Умеренная теснота статистической 
связи характерна между такими перемен-
ными, как количество фотографий на сайте 
и средняя стоимость проживания в санато-
рии в высокий сезон. Для этих переменных 
коэффициент корреляции Спирмена равен 
0,33  (корреляция значима на  уровне 0,05). 
Аналогичная взаимосвязь была выявлена 
между количеством фотографий на  сайте 
и средней стоимостью проживания в санато-
рии в низкий сезон. Коэффициент ранговой 
корреляции Спирмена составил 0,41  (при 
доверительной вероятности 0,95).

Таким образом, наша гипотеза о  суще-
ствовании положительной статистической 
взаимосвязи между тремя индикаторами це-
новой политики предприятия СКК и  коли-
чеством визуальных образов, используемых 
для продвижения своего предприятия в Ин-
тернете, подтвердилась. Однако, как извест-
но, факт корреляционной взаимосвязи двух 
переменных не дает ответ на вопрос о при-
чинно-следственных связях и не исключает 
факт влияния третьей переменной. Поэтому 
полученные результаты, можно интерпрети-
ровать двояким образом. С одной стороны, 
можно предположить, что санаторно-ку-
рортные организации, устанавливающие за 
свои услуги более высокую цену, стремятся 
и более активно продвигать себя в Интерне-
те, руководствуясь при этом принципом: чем 
более насыщен сайт различными визуаль-
ными образами, тем лучше. А с другой сто-
роны, выявленная взаимосвязь может быть 
обусловлена тем, что санатории с более вы-
сокой стоимостью путевок делают больше 
отчислений на  рекламу в  целом и  больше 
вкладывают средств в  веб-разработки, свя-
занные с  иллюстрированием собственного 
веб-ресурса.

Однако неправильно подобранные визу-
альные компоненты способны обезличить 
и сделать неэффективной самую дорогосто-
ящую рекламу [12, С.132]. При разработ-
ке логической схемы анализа содержания 
фотографических материалов сайтов нами 
были взяты за основу типология санаторно-
курортного продукта Ветитнева  А.М. и Во-
йновой  Я.А.  [5, С.83] и  модель видов 
предпринимательской деятельности в сана-
торно-курортной сфере Федосеевой  Е.И. [6, 
С.7]. В  данном исследовании, при анализе 
визуального контента веб-ресурсов пред-
приятий СКК была использована следую-
щая классификация:

1) пейзажные фотографии террито-
рии санатория (аллеи, строения, беседки 
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на фоне природы, фотографии собственных 
дендропарков, собственных пляжей и т.п.); 

2) фотографии номерного фонда сана-
тория;

3) фотографии, посвященные всем 
аспектам организации общественного пита-
ния (изображения столовой, кафе, баров, об-
щей сервировки столов и конкретных блюд, 
приготовленных для отдыхающих);

4) фотографии инфраструктуры санато-
рия (бассейна, сауны, спортивных и танце-
вальных площадок, конференц-залов, дет-
ских комнат и т.п.);

5) фотографии оборудования и  техни-
ческой базы санатория, предназначенных 
для оказания лечебных и оздоровительных 
услуг отдыхающим (лечебных ванн, душа 
Шарко, гало-камер, процедурных кабине-
тов, тренажеров и  оборудования для  ЛФК 
и т.п.);

6) фотографии интерьера санатория или 
его собственной водолечебницы (ресепшн, 
вестибюль, холл, фойе, фото бюветов вну-
три собственной водолечебницы);

7) пейзажные фотографии города и  его 
окрестностей за пределами санатория (фото 
Черного моря, пейзажные фотографии горо-
да, экскурсионные объекты);

8) фото инфраструктуры города (город-
ских аквапарков, зданий вокзалов, админи-
страций города, театров, отдельных улиц 
и других архитектурных достопримечатель-
ностей).

На диаграмме показано, посредством ка-
ких именно визуальных образов, в среднем 
по  выборке, предпочитали в  2015  году по-
зиционировать себя санаторно-курортные 
предприятия Юга России в Интернете. 

Как показал проведенный анализ, чаще 
всего санатории Черноморского Побережья 
РФ в своих Интернет-коммуникациях пред-
почитают акцентировать внимание потреби-
теля на том, как выглядит их номерной фонд 
(диаграмма). Подобная стратегия позицио-
нирования санаторно-курортного продукта, 
в целом обоснована, поскольку наибольшая 
часть затрат (50 % и выше) в себестоимости 
путевки, как правило, приходится на  орга-
низацию именно проживания рекреантам. 
Соответственно необходимо убедить потен-
циального потребителя в том, что подобные 
расходы в будущем будут оправданы: номер 
комфортабелен, соответствует статусу ре-
креанта, позволяет отдохнуть после лечеб-
ных процедур, отличается в  лучшую сто-
рону по дизайну интерьера от аналогичных 
средств размещения в других местах и т.п. 

Однако, некоторые санаторно-курорт-
ные организации, на  наш взгляд, все-таки 
чрезмерно акцентировали внимание на  ус-
лугах проживания, забывая о том, что к ба-
зовым услугам санатория относятся также 
питание и  лечение. В  частности, свыше 
50 % всех фотографий сайта были посвя-
щены демонстрации средств размещения 
у  таких санаториев, как: «Актер» (Сочи), 
«Голубая горка» (Сочи), «Русь» (Анапа), 
«Фемида» (Крым). В  результате подобной 
односторонней подачи информации, вне 
поля зрения потребителя могла оказаться 
такая сугубо специфическая, характерная 
именно для предприятий СКК функция, как 
оздоровление.

Из представленных на диаграмме   дан-
ных видно, что в  среднем этот аспект де-
ятельности курортологических пред-

 Тематическая структура визуального контента сайтов СКК  
Черноморского побережья РФ
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приятий  – лечение отдыхающих  – не так 
активно подкреплялся различными визу-
альными образами на  сайте, как реклама 
средств размещения. Некоторые санатории 
вообще игнорировали подобный способ 
коммуникации со своими целевыми ауди-
ториями. Так, вообще отсутствовали фото-
графии лечебно-оздоровительных услуг, 
которые могли быть доступны рекреанту 
в случае приобретения путевки в 2015 году 
на сайтах таких организаций, как: «Аврора» 
(Сочи), «Светлана» (Сочи), «Актер» (Сочи), 
«Пламя» (Анапа), «Анапа-Нептун» (Анапа), 
Утес (Крым). Также можно выделить груп-
пу санаториев, которая редко использовала 
фотографический материал для демонстра-
ции собственной лечебно-оздоровительной 
базы и в абсолютном (от одной до 5 фото), 
и в относительном выражении (от 1 % до 6 % 
от общего количества фото на корпоратив-
ном сайте). К нее входят такие организации 
СКК, как: «Маяк», «Лазаревское» и «Спут-
ник» (Сочи), «Старинная Анапа» и  «Юж-
ный Парус» (Анапа), «Фемида» и «Сосновая 
роща» (Крым). В рассматриваемых случаях, 
позиционирование лечебно-оздоровитель-
ных услуг санатория осуществлялось пол-
ностью или преимущественно посредством 
вербального информирования потребителей 
об имеющихся курортных факторах, лечеб-
ных процедурах, медицинских показаниях 
и противопоказаниях к их применению. Од-
нако, при подобном способе коммуникации 
с целевой аудиторией, у потребителя могли 
остаться вопросы о  том, насколько совре-
менным является имеющееся медицинское 
оборудование, каково качество предостав-
ляемых медицинских услуг и  каковы пре-
имущества лечебно-диагностической базы 
рекламируемой организации по сравнению 
с ее многочисленными прямыми конкурен-
тами по отрасли.

В табл. 2  представлены результа-
ты анализа способов позиционирования 
в  Интернете лечебно-оздоровительных 

услуг предприятий санаторно-курортного 
комплекса посредством различных визу-
альных образов. При анализе этой части 
фотографического материала сайтов учи-
тывалось два критерия: 1) на изображении 
представлены всевозможное оборудова-
ние и  инвентарь для  занятий ЛФК (курс, 
которых можно пройти практически в лю-
бом городе) или же для приема курортоло-
гических процедур (которые можно полу-
чить, только оказавшись в  том или ином 
санатории); 2) использовались ли в  ре-
кламных целях образы людей или на изо-
бражениях была представлена только ма-
териально-техническая база для оказания 
рассматриваемого вида услуг. 

Из данных табл. 2 видно, что как в це-
лом по выборке, так и в разрезе различных 
административно-территориальных обра-
зований, на страницах собственных сайтов 
акцент предприятиями СКК делался на де-
монстрации именно различных лечебных 
процедур с использованием курортных фак-
торов, которые рекреант, как правило, мо-
жет получить только в случае приобретения 
путевки с  лечением. Стремление показать 
как можно больше имеющегося в арсенале 
санатория инвентаря и тренажеров для заня-
тий ЛФК и фитнеса, было более характерно 
для санаториев Крыма. Это могло быть об-
условлено рядом факторов. Во-первых, ре-
гиональными различиями во внешней мар-
кетинговой среде: по сравнению с Крымом, 
в  г.-к. Анапа и  г.-к. Сочи, в  целом больше 
финтес-центров, являющихся косвенными 
конкурентами для  санаториев. Во-вторых, 
лечебно-диагностическая база сочинских 
и  анапских санаториев в  целом более раз-
вита и  поэтому курортологические пред-
приятия Крымского полуострова стремятся 
позиционировать себя несколько иначе, чем 
их прямые конкуренты и дистанцироваться 
в  своих электронных коммуникациях с по-
требителем от всего того, что не является их 
явным конкурентным преимуществом. 

Таблица 2
 Особенности визуализации лечебно-оздоровительных услуг на сайтах предприятий СКК 

Черноморского побережья РФ

Доля фотографий, демонстриру-
ющих материально-техническую 

базу для занятий ЛФК

Доля фото, демонстрирующих раз-
личные лечебные процедуры с ис-
пользованием курортных факторов

Сумма 
по стро-
ке,  %С людьми Без людей С людьми Без людей

Сочи 9,3 % 9,7 % 58,2 % 22,9 % 100 %
Анапа 6,4 % 4,3 % 70,7 % 18,6 % 100 %
Крым 10,3 % 15,0 % 56,4 % 18,3 % 100 %
Всего 8,6 % 9,3 % 61,6 % 20,5 % 100 %
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Как известно, наличие персонажей в ту-

ристской рекламе влияет на  привлечение 
к  ней внимания потребителя [5, с.52]. Са-
наторно-курортный маркетинг можно рас-
сматривать как вид туристского маркетинга. 
Однако он имеет и  ряд сугубо специфиче-
ских особенностей, которые необходимо 
учитывать при позиционировании санатор-
но-курортного продукта в целом [4, с.208]. 
В  частности, поскольку предприятия СКК 
ориентированы на оказание лечебно-оздоро-
вительных услуг населению, то к подобной 
информации, потребитель может проявлять 
повышенную сенситивность. Как следствие 
этого, подбор визуальных образов для  ре-
кламы различных  – имеющихся в  санато-
рии – лечебных процедур и методов, должен 
осуществляться особенно тщательно. 

В рамках данного исследования, мы про-
анализировали насколько часто на фотогра-
фиях рекламирующих все аспекты деятель-
ности санатория, связанных с  оказанием 
оздоровительных, лечебных и медицинских 
услуг рекреантам, присутствуют изображе-
ния людей. Данные табл. 2 свидетельствуют 
о  том, что курортологические организации 
к использованию персонажей на фото в Ин-
тернете, чаще прибегают в  случае демон-
страции лечебных процедур с  использова-
нием курортных факторов, чем различного 
тренажерного оборудования для  занятий 
ЛФК. Некоторые санатории вообще предпо-
читают использовать на  сайтах достаточно 
много (от 4 до 6) фото пустых тренажерных 
залов или снятых крупным планом трена-
жеров, без занимающихся на  них людей. 
К  ним относятся: «Имеретинский» (Сочи), 
«Курпаты» (Крым), «Ай-Даниль» (Крым). 
Поскольку ЛФК и занятия фитнесом, связа-
ны с физической активностью человека, то 
подобный способ позиционирования в Ин-
тернете своей лечебной материально-тех-
нической базы – без отражения на фото ре-
кламируемого объекта в динамике – на наш 
взгляд, является не самым лучшим. 

Существуют и  определенные регио-
нальные различия в  том, насколько часто 
визуальные образы различных персонажей 
используются при демонстрации медицин-
ских процедур, осуществляемых на  базе 
курортных факторов санатория (табл. 2). 
По  сравнению, с  г.-к. Сочи и Крымом, от-
носительная численность подобного рода 
фотографий с людьми выше на сайтах пред-
приятий СКК г.-к. Анапа. Использование 
человеческих образов в  медицинской ре-
кламе, в целом, направлено на уменьшение 
психологической дистанции между паци-
ентом и  медицинской услугой, обращение 
к которой в любом случае имеет вынужден-
ный характер для  потребителя. Таким об-

разом, в Анапе, при демонстрации в Интер-
нете собственной лечебно-диагностической 
базы, санатории значительно реже исполь-
зуют «обезличенные» визуальные образы, 
способные вызвать чувство страха или дис-
комфорта у целевых аудиторий.

Возвращаясь к данным диаграммы, хоте-
лось бы обратить внимание на то, что такая 
базовая услуга организаций СКК как пита-
ние, в целом, достаточно редко подкрепля-
ется различными визуальными образами. 
Однако, диетическое питание является не 
только обязательным элементом комплекса 
лечебно-оздоровительных процедур на  ку-
рорте, необходимого для  восстановления 
нарушенных функций организма. Оно так-
же должно быть направлено на  удовлетво-
рение вкусовых привычек отдыхающих. 
Кроме того, в  общей структуре затрат са-
натория, затраты на  организацию питания 
обычно составляют 25–30 % [4, С. 102] 
и  поэтому, потребителю должна быть пре-
доставлена возможность заранее оценить 
на какой набор и ассортимент продуктов он 
сможет рассчитывать, находясь в  будущем 
достаточно продолжительный промежуток 
времени в здравнице. Вместе с тем, у четы-
рех анапских санаториев («Пламя», «Моты-
лек», «Россиянка», «Спутник») нет вообще 
никаких фотографий данной тематики. А у 
многих санаториев, для  демонстрации ус-
луг общепита используется всего одна-две 
фотографии: в  г.-к. Сочи  – это санатории 
«Маяк», «Бирюза», «Лазаревское» «Бела-
русь», в г.-к. Анапа – «БФО» и «Малая Бух-
та», в  Крыму  – «Утес», «Голубая волна», 
«Саки».

При позиционировании посредством ви-
зуального ряда в Интернете услуг питания, 
предприятиями СКК Черноморского Побе-
режья РФ делаются следующие акценты: 
в  среднем по  выборке, на 25 % фото круп-
ным планом изображены блюда, входящие 
в меню санатория, а на 75 % фото – общим 
планом показаны сервировка столовой, 
бары и  кафе. Существуют и  определенные 
региональные отличия: на  фотосъемки об-
щим планом различных точек обществен-
ного питания в  большей степени ориен-
тированы санатории Анапы. На  их сайтах, 
доля подобного рода фотографий в среднем 
составила 87 %, в то время, как в Сочи 73 %, 
в Крыму – 69 %.

Из данных диаграммы видно, что по сте-
пени распространенности, на втором месте 
на сайтах организаций СКК Черноморского 
Побережья РФ стоят различные пейзажные 
фотографии, сделанные непосредственно 
на  территории санатория. В  целом, по  вы-
бранным объектам для сюжета, эта катего-
рия фотографий достаточно разнообразна. 
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Она включает изображения снятых круп-
ным планом растений и  цветочных клумб, 
территории собственных пляжей, изображе-
ния окруженных деревьями декоративных 
беседок, аллей и  строений санатория, раз-
личные панорамные виды и  т.д. Таким об-
разом, в целом, эстетическая мотивация по-
требителя достаточно широко используется 
в рекламе санаторно-курортного продукта. 

Помимо базовых услуг (размещения, 
лечения и питания) санатории могут оказы-
вать и целый ряд специфических целевых 
услуг: спортивно-массовые, библиотечные, 
экскурсионные, конференц-услуги, раз-
личные анимационные и  бытовые услуги. 
Важную роль играет государственная под-
держка отрасли [10, 14]. Лишение государ-
ственной поддержки и  переход здравниц 
на самоокупаемость способствовали тому, 
что среди этих услуг стала увеличиваться 
доля платных, в целом ориентированных не 
только на рекреантов, но и на другие целе-
вые аудитории (жители города, участники 
конференций, семинаров, бизнес-тренин-
гов). Возможно поэтому, рассматриваемые 
в  нашем исследовании предприятия СКК 
Юга России, достаточно часто (Диаграмма 
1) показывают потребителям как выглядят 
различные объекты инфраструктуры их 
собственных санаториев: игровые, спор-
тивные и танцевальные площадки, детские 
комнаты, сауны, бассейны, конференц-за-
лы и т.п.

В тоже время, санаторно-курортные ор-
ганизации Черноморского побережья Рос-
сии, в целом очень редко на страницах соб-
ственных сайтов используют фотографии, 
изображающие инфраструктуру и  природ-
ные достопримечательности своего города 
или близлежащих территорий, которые от-
дыхающие могут посетить самостоятельно 
или в  рамках организованных экскурсий 
(Диаграмма 1). Безусловно, экскурсионная 
работа не всегда может осуществляться 
только собственными силами, поскольку 
она является лицензируемой и  требует на-
личия определенных сертификатов. Однако, 
на  наш взгляд, многие предприятия СКК 
совершают тактическую ошибку, визуаль-
но позиционируя себя в  Интернете только 
через то, что может непосредственно полу-
чить, увидеть и оценить рекреант, находясь 
на  территории санатория. Эта ошибка яв-
ляется достаточно распространенной, по-
скольку у 53 % здравниц на сайте нет вооб-
ще никаких пейзажных фотографий города 
или его окрестностей, а у 69 % – нет фото-
графий инфраструктуры города или каких-
то его культурных достопримечательностей. 

Как уже отмечалось ранее, образы людей 
в  целом, достаточно широко используются 

в  туристской рекламе. Эффективность по-
добного приема находит научное подтверж-
дение и  в последних нейромаркетинговых 
исследованиях: отдельный участок нашего 
мозга активизируется каждый раз, когда 
мы видим лицо другого человека [2, С.137]. 
Поэтому включение в  визуальный контент 
сайта фотографий людей, непосредственно 
работающих в  санатории, может способ-
ствовать созданию доверительной обста-
новки в  рекламном обращении. Однако, 
в  целом организации СКК Черноморского 
Побережья не так много и далеко не всегда 
размещают в Интернете фото собственных 
сотрудников. Только у 12 % санаториев мож-
но увидеть на страницах их сайтов руково-
дящий состав санатория. У  35 % здравниц 
в визуальной подборке отсутствуют любые 
изображения обслуживающего персонала 
(администраторов, барменов, официантов 
столовых и  т.п.), а  у 26 %  – изображения 
медицинского персонала. В  подавляющем 
большинстве случаев, все эти категории 
персонала встречались хотя бы на  одной 
фотографии в качестве персонажей в ранее 
уже проанализированном контенте: ока-
зание лечебных процедур, обслуживание 
в  столовой или баре, занятия ЛФК и  др. 
Доля фото сотрудников санатория в общей 
численности фотографий на сайте была не-
значительной и  составила 7,7 % в  целом 
по выборке, 6,3 % – в Сочи, 9,8 %- в Анапе 
и 7,5 % – в Крыму. 

В данном исследовании нами был так-
же проанализирован визуальный контент 
сайтов санаториев Черноморского Побе-
режья РФ на  предмет наличия или отсут-
ствия на фото изображений самых разных 
людей (всего персонала санатория, непо-
средственно гостей санатория, жителей 
города и в целом людей, приехавших отдо-
хнуть на  море). Частично это анализ был 
уже проведен нами ранее, при изучении 
того, как именно изображалась лечебно-оз-
доровительная база санатория. Остальные 
структурные элементы анализа, мы вклю-
чили в табл. 3. 

Как показал проведенный контент-
анализ, как в  целом по  выборке, так и  в 
разрезе различных административно-тер-
риториальных образований, в визуальном 
контенте сайтов организаций СКК Черно-
морского Побережья России доминиру-
ют фотографии без персонажей (табл. 3). 
Особенно сильно это тенденция проявля-
ется в пейзажных изображениях террито-
рии санатория. При демонстрации услуг 
питания и досугово-спортивной, развлека-
тельной и прочей инфраструктуры санато-
рия, образы людей на фотографиях встре-
чаются чаще.
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Также можно выделить и определенные 
региональные отличия в позиционировании 
санаторно-курортного продукта в Интерне-
те. Предприятия СКК г.-к. Анапа, по  срав-
нению с  г.-к. Сочи и Крымом, в целом ис-
пользуют больше количество фотографий 
с различными персонажами. Это тенденция 
сохраняется также и в случаях, когда визу-
альных ряд призван продемонстрировать 
существующие пейзажи, услуги питания 
и  различные составляющие инфраструкту-
ры санатория.

Таким образом, хотя визуализация яв-
ляется неотъемлемым атрибутом формиро-
вания имиджа современной организации, 
однако в настоящее время для многих офи-
циальных сайтов санаториев Черноморско-
го Побережья России эта имиджевая состав-
ляющая требует дальнейшей доработки. 
Как показало проведенное исследование, 
некоторые услуги санаторно-курортных 
предприятий Юга России не подкрепляют-
ся никакими зрительными образами и пред-
ставление об этих услугах у  потребителя 
формируется исключительно средствами 
вербальной коммуникации. Это, безуслов-
но, расходится с классическими рекоменда-
циями по  позиционированию туристского 
продукта, для  которого визуализация при-
обретает в целом огромное значение. 

Кроме того, в  настоящее время, при 
продвижении в  Интернете санаторно-ку-
рортного продукта, основной акцент пред-
приятиями СКК Черноморского Побережья 
РФ делается на демонстрацию имеющихся 
у них средств размещения. Однако такая ба-
зовая услуга рекреационных организаций 
как питание, в целом достаточно слабо под-

крепляется различным фотографическим 
материалом. У подавляющего большинства 
санаториев оказывается непроработанной 
такая важная составляющая корпоративно-
го имиджа, как имидж руководителя. От-
сутствие его фото на страницах сайта, осо-
бенно при наличии фото его подчиненных, 
может не способствовать формированию 
в сознании потребителей образа санатория, 
как надежной и солидной организации. 

Список литературы 
1. Атаева Е.А., Мохначев С.А. Особенности конкурен-

тоспособности организаций сферы туризма  // Фотинские 
чтения  – 2014  Материалы Ежегодной международной на-
учно-практической конференции. Весеннее собрание / Про-
граммный комитет конференции: А.Л. Ивашутин, С.Л. Ми-
дельский, В.П. Грахов, С.А. Мохначев, Сименко И.В.; Отв. 
ред. С.А. Мохначев, 2014. – С. 210–217.

2. Барден Ф. Взлом маркетинга. Наука о том, почему мы 
покупаем /Ф.Барден; пер. с англ. – М.: Манн, Иванов и Фер-
бер, 2016. – 304 с.

3. Ветитнев, А.М.  Интернет-технологии в  управлении 
санаторно-курортными организациями [Электронный ре-
сурс]: учебное пособие / А.М. Ветитнев, Я.А. Ашкинадзе. – 
М.: Инфра-М, 2016 – 174 с.

4. Ветитнев А.М., Войнова Я.А. Организация санатор-
но-курортной деятельности: учебное пособие / А.М. Ветит-
нев, Я.А. Войнова. – М.: Федеральное агентство по туризму, 
2014. – 272 с. 

5. Дурович А.П.  Реклама в  туризме: учеб. пособие  / 
А.П. Дурович. – М.: ИНФРА-М, 2014. – 158 с.

6. Емельянов С.В. Международная конкурентоспосбо-
ность производителей: факторы, определяющие положе-
ние на рынках и конкурентные приемущества // Маркетинг 
в России и за рубежом. – 2012. – № 3. – С. 108.

7. Еремия Т.В. Подход к формированию уровня сервиса 
на предприятии // Компетентность. – 2011. – № 3. – С. 16–19.

8. Жариков М.В.  Кризис и  маркетинговые стратегии 
корпораций стран БРИК: Специфика антикризисной поли-
тики корпораций стран БРИК  // Российское предпринима-
тельство. – 2010. 6(2). – С. 15‒21.

Таблица 3
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