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ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМИ
Розглядаючи національний ринок санаторно�курор�

тних і оздоровчих послуг України як "сукупність відно�
син (соціально�економічних, матеріальних, фінансових),
що виникають між виробниками цих послуг (продавця�
ми) та їх споживачами (покупцями) в процесі купівлі —
продажу цих послуг", у межах нашого дослідження
звернемо увагу на необхідність маркетингового акцен�
ту при аналізі споживчого сектора визначеного ринку
[1].

АНАЛІЗ ОСТАННІХ ДОСЛІДЖЕНЬ
Проблемам дослідження сегментації ринку при�

свячено роботи Ф. Котлера, А. Старостіна, В. Руделіу�
са, О. Азаряна, О. Винорадова, О. Дмитрук, О. Зозуль�
ок та інших дослідників [2—6].

Однак у більшості даний праць здійснено лише
загальний аналіз, і питання сегментування ринку са�
наторно�курортних послуг хоч і визначається як
дуже важливе, але залишається майже не розробле�
ним. Підходи до визначення поняття "сегментація
ринку" у вітчизняній і зарубіжній літературі вже три�
валий час не відрізняються, проте наш бізнес�простір
(так само, як і російський) оперує надзвичайно ма�
лою кількістю підходів чи аналітичних матеріалів на

УДК 658.64�054.6:614.215

Н. І. Ведмідь,
к. е. н., доц., докторант, Київський національний торговельно�економічний університет

КРИТЕРІЇ СЕГМЕНТАЦІЇ РИНКУ САНАТОРНО�

КУРОРТНИХ ТА ОЗДОРОВЧИХ ПОСЛУГ

N. Vedmid,
PhD Associate Professor of the Kiev National Trade & Economic University Kiev, Ukraine

MARKET SEGMENTATION CRITERIA HEALTH CENTERS AND HEALTH SERVICES

Сформовано перелік базових критеріїв ринку санаторно�курортних та оздоровчих послуг, що є анал�

ітичною базою сегментування і в подальшому дослідженні — основою поглибленого аналізу. Із макси�

мально повного переліку критеріїв сегментації ринку санаторно�курортних та оздоровчих послуг сфор�

мовано оптимальну за кількісним та змістовним наповненням групу детермінантних критеріїв сегмен�

тування ринку санаторно�курортних та оздоровчих послуг.

Formed the basic criteria for the market of spa and wellness services that are the analytical basis of

segmentation to further study — the basis of in�depth analysis. With the most complete list of criteria for

segmentation of spa and wellness services generated by optimal quantitative and content group determinant

criteria for segmentation of spa and wellness services.

Ключові слова: санаторно�курортні та оздоровчі підприємства, сегментація, критерії сегментації, екс�
пертна група, коефіцієнт компетенції, соціо�поведінкові критерії, сегментування ринку санаторно�курорт�
них та оздоровчих послуг.

Key words: Spa and wellness businesses, segmentation, segmentation criteria, the expert group, the rate of
competence, socio�behavioral criteria for segmentation of spa and wellness services.

цю тему. У той час як у зарубіжних дослідженнях це
одне із головних питань маркетингу. Невирішеною
при цьому залишається проблема специфіки сегмен�
тування ринку санаторно�курортних та оздоровчих
послуг.

МЕТА СТАТТІ
Виокремлення базових критеріїв сегментації ринку

санаторно�курортних та оздоровчих послуг і техноло�
гія проведених маркетингових польових досліджень
споживачів санаторно�курортних та оздоровчих послуг
України.

ВИКЛАД ОСНОВНОГО МАТЕРІАЛУ
ДОСЛІДЖЕННЯ

За класичним визначенням Ф. Котлера, "сегмен�
тування ринку (market segmentation) — це розділ рин�
ку на окремі групи покупців із загальними потреба�
ми, характеристиками або поведінкою, яким необхідні
певні види товарів або особливий маркетинговий ком�
плекс" [2]. А. Старостіна визначає сегментування як
систематизований процес розподілу потенційного
ринку на групи споживачів, що мають схожі потреби,
мотивації щодо прийняття рішень про купівлю певно�
го товару чи послуги, рівень доходу та доступ до рин�
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ку. Сегментація як ринкова стратегія виникає як ре�
акція на інтенсифікацію конкуренції. Ця стратегія
передбачає концентрацію уваги на потребах спожи�
вачів, що мають схожі переваги [3]. У працях відомих
українських науковців з маркетингу В. Руделіуса, О.
Азаряна та О. Винорадова наведено таке визначення:
сегментація — розподіл потенційних споживачів на
групи за відмінностями у їх потребах, характеристи�
ках та поведінці [4].

Із останніх публікацій відзначимо такі підходи до
даного поняття:

1) з точку зору вибору стратегії геомаркетингу. Ос�
новним завданням сегментації ринку є його поділ на гру�
пи або сегменти, складові яких схожі, але відрізняють�
ся від складових інших груп або сегментів, тобто утворю�
ють гомогенні частини. Гетерогенність ринку при цьо�
му пояснюється індивідуальністю потреб споживачів,
що і обумовлює необхідність сегментації, яка дозволяє
формувати елементи маркетингового комплексу відпо�
відно до різних сегментів [5];

2) за метою підвищення конкурентоспромож�
ності підприємства на основі застосування власно�
го комплексу маркетингу. Наголос у даному випад�
ку робиться на систематичності процесу виділення
ринкових сегментів, теоретичною основою визна�
чення яких є аналіз ринкової поведінки споживача,
що базується на ситуаційних та мотиваційних фак�
торах. Критерії відбору за мотиваційною групою
визначають спрямованість ринкової поведінки спо�
живача, а за ситуаційною — рівень та напрям ситу�
аційних впливів у межах вже сформованої спрямо�
ваності [6].

Нині в будь�якій праці з маркетингу, маркетинг�
менеджменту, стратегічного менеджменту тощо на�
голошується на важливості проведення сегментації
ринку. Аргументами на користь визначення спожив�
чих сегментів на ринку санаторно�курортних послуг
є такі:

1) сегментація дозволяє краще усвідомити як інди�
відуальні характеристики (особливості) відпочиваючих,
так і їх ринкові потреби, що забезпечує більш високу
відповідність санаторно�курортних та оздоровчих по�
слуг сучасним вимогам ринку;

2) забезпечується краще розуміння природи конку�
рентної боротьби на конкретному ринку;

3) орієнтація на конкретні сегменти споживачів
надає можливість концентрованого використання об�
межених лікувально�рекреаційних ресурсів та органі�
заційних можливостей підприємств на найбільш вигід�
них напрямках їх використання;

4) розуміння вимог конкретних ринкових сегментів
забезпечує санаторно�курортним та оздоровчим під�
приємствам високий ступінь орієнтації інструментів
маркетингової діяльності, у тому числі сервісного об�
слуговування [7].

Спираючись на наведені підходи та визначення, на�
далі під терміном "сегментація ринку санаторно�курор�
тних та оздоровчих послуг" будемо розуміти розподіл
сукупності потенційних споживачів даного виду послуг
на гомогенні групи, всередині кожної із яких споживачі
мають високий ступінь однорідності ринкової поведін�
ки, пов'язаний зі спільністю основних демографічних,
соціально�економічних, поведінкових та інших харак�
теристик.

Основними факторами або критеріями, що вико�
ристовуються при сегментації ринків будь�яких товарів
та послуг, майже всі дослідники вважаютьгеографічні,
демографічні, психографічні (психологічні) та поведі�
нкові та ін. [8—10]. Згідно з методом сегментації тури�
стичного ринку за В. Сапруновою, який базується на
складових компонентах попиту та пропозиції на тури�
стичний продукт, сегментацію попиту пропонується
здійснювати за трьома критеріями — географічним,
соціальним та психологічним [11]. З іншого боку, в мар�

кетингу туризму розглядаються й універсальні моделі
сегментації на базі поєднання кількох поведінкових
критеріїв.

Враховуючи специфіку санаторно�курортних та оз�
доровчих підприємств, у сучасних дослідженнях наго�
лошується на пріоритетному значенні таких факторів,
як ієрархія мотивів, потреб, смаків, переваг і стилів жит�
тя.

Якщо за основу формування групи критеріїв сегмен�
тування ринку санаторно�курортних та оздоровчих по�
слуг взяти показники схильності споживача до придбан�
ня даної послуги, то сегменти є сенс формувати за та�
кими ознаками, як:

— частота користування послугами санаторно�ку�
рортних та оздоровчих підприємств;

— термін, на який зазвичай купується курсівка (пу�
тівка);

— обсяг основних і додаткових послуг, який макси�
мально задовольняє потреби відпочиваючого;

— обсяг основних і додаткових послуг, який відпо�
чиваючий може дозволити собі оплатити;

— співвідношення якості надання послуги та ціни,
яке обирає відпочиваючий;

— ступінь задоволеності та лояльності щодо місця
придбання та отримання санаторно�курортної чи оздо�
ровчої послуги.

Одним із підходів до формування ринкових сег�
ментів є орієнтація на соціо�поведінкові критерії, відпо�
відно до яких на пострадянському просторі можна ви�
ділити два види відпочиваючих: "радянський" і "новий",
які мають різну схильність до місця відпочинку, типів
та видів санаторно�курортних та оздоровчих підпри�
ємств, характеризуються різним рівнем консерватизму
та вимогливістю до якості санаторно�курортних і оздо�
ровчих послуг та сервісу [12].

Серед сучасних міжнародних класифікацій, які ви�
користовуються при сегментації ринків та у загаль�
них маркетингових дослідженнях, слід відзначити
такі:

— ESOMA (система міжнародної соціально�еко�
номічної класифікації респондентів, які беруть участь
у маркетингових та соціальних дослідженнях).
ESOMAR пропонує до використання комплексну
змінну для формування соціально�економічних груп
споживачів;

— VALS (значення та стиль життя), розроблена ком�
панією SRI International. Дана типологія розподіляє на�
селення США на чотири (дев'ять) груп споживачів і нині
є найбільш поширеною в маркетингових дослідженнях
у Росії];

— PRiZM — одна з перших систем сегментації насе�
лення, розробка фірми Claritas (США), сьогодні є стан�
дартом у багатьох європейських країнах;

— на думку спеціалістів маркетингової консалтин�
гової фірми "Гортіс", у Росії найбільш розкрученим
вітчизняним дослідницьким проектом, який пов'язаний
із вивченням поведінки споживачів та переваг представ�
ників певних соціальних груп, є проект "Стиль життя
середнього класу" ("Эксперт") [13].

У будь�яких маркетингових дослідженнях обгрун�
тування та вибір критеріїв сегментації певного ринку за�
лежить від мети сегментування, особливостей даного
ринку, особливостей споживачів даного продукту та ще
від багатьох факторів.

Підсумовуючи вищевисвітлене та враховуючи спе�
цифіку об'єкта нашого дослідження, виділимо такі кри�
терії сегментації ринку санаторно�курортних та оздо�
ровчих послуг: географічні, демографічні, соціально�
економічні, психографічні, поведінкові, що наведені у
табл. 1.

Технологію проведених повномасштабних марке�
тингових польових досліджень споживачів санаторно�
курортних та оздоровчих послуг представлено у табл.
2.
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Наступним кроком дослідження із максимально
повного переліку критеріїв сегментації ринку санатор�
но�курортних та оздоровчих послуг необхідно сформу�
вати оптимальну за кількісним та змістовним наповнен�
ням групу цих критеріїв.

У даному випадку є сенс використовувати класичні
підходи експертного оцінювання. На серйозну увагу
при цьому заслуговує визначення складу експертних
груп та оцінка вагового коефіцієнта їх компетент�
ності. Ваговий коефіцієнт компетентності визначав�

Таблиця 1. Базові критерії сегментації ринку санаторно/курортних
та оздоровчих послуг

Джерело: узагальнено та адаптовано автором.
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Таблиця 2. Основні етапи та методи проведення
маркетингового дослідження національного ринку споживачів

санаторно/курортних та оздоровчих послуг
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Таблиця 3. Склад експертних груп та ваговий коефіцієнт
їх компетентності

ся для кожної групи за такими кри�
теріями: наявність наукового ступе�
ня, стаж роботи у даній сфері,
рівень володіння сучасною економ�
ічною та статистичною інформа�
цією про розвиток санаторно�ку�
рортних та оздоровчих підприємств
(табл. 3).

ВИСНОВКИ І ПЕРСПЕКТИВИ
ПОДАЛЬШИХ РОЗРОБОК
Отже, за допомогою групи ек�

спертів сформовано перелік де�
термінантних критеріїв, що є ана�
літичною базою сегментування і в
подальшому дослідженні — осно�
вою поглибленого сегментування
ринку санаторно�курортних та оз�
доровчих послуг, а саме: географ�
ічна група; демографічна група;
соціально�економічні фактори:
рівень доходів, рід занять, вид оп�
лати відпочинку; поведінкові фак�
тори: за метою придбання, за тер�
міном перебування (відпочинку),
за пріоритетністю місця отриман�
ня санаторно�курортних послуг (в
Україні або за кордоном). Саме ці
критерії є основою аналізу ринку
споживачів санаторно�курортних
та оздоровчих послуг України, що
дозволить уточнити споживчі сег�
менти трьох основних гомогенних
груп (іноземних споживачів, вітчиз�
няних споживачів, орієнтованих на
національний ринок санаторно�ку�
рортних та оздоровчих послуг, та
вітчизняних споживачів, що відда�
ють на даному етапі перевагу відпо�
чинку за кордоном) і проаналізува�
ти тенденції  розвитку даних сег�
ментів та додаткового аналізу на
базі сервісних критеріїв сегментації.
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