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Аннотация. Туристическая отрасль России после пандемии и в текущей поли-

тической ситуации, существенно потеряв свои позиции, делает шаги к восста-

новлению уже благодаря закрытию границ. Однако сложность состоит в малой 

заинтересованности россиян в отдыхе в непосредственной близости от места 

проживания, кроме того, многие выбирают место отдыха достаточно шаблон-

но, например, Сочи, Кисловодск и другие популярные еще с советских времен 

локации. Проблема формирования позитивного имиджа территории, коммуни-

каций с потребителями туристических услуг стоит сегодня остро, так как насе-

ление нашей страны не знает, как можно спланировать отдых с минимальными 

финансовыми потерями и максимально продуктивно для всей семьи. При про-

ведении исследования проведен теоретический анализ понятий «имидж», «ту-

ристический имидж», «бренд территории», «бренд-имидж», проведен анализ 

вторичных данных исследований по состоянию и перспективам развития ту-

ризма в России, проведен контент-анализ информационного поля Одинцовско-

го городского округа по проблеме привлечения туристов в округ. В статье ана-

лизируется общее состояние туристической отрасли России в 2022 году. На 

примере Одинцовского городского округа рассматриваются проблемы инфор-

мационного поля отрасли как возможной причины недостаточного развития ту-

ризма и туристического имиджа данной территории. В ходе работы применялся 

анализ вторичных данных, использован метод контент-анализа. В ходе иссле-

дования было выявлено, что коммуникационные каналы в сфере туризма 

Одинцовского городского округа недостаточно проработаны и сформированы, 

потенциальные потребители туристических услуг не могут сформировать 

предварительное представление о возможностях для отдыха на данной терри-

тории. В заключительной части статьи автором предлагаются пути решения 

проблем привлечения туристов в округ. 

Ключевые слова: туристический имидж; Одинцовский городской округ; ту-

ризм; ВЦИОМ; продвижение; информационное поле; отпуск россиян 
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Abstract. The tourism industry of Russia after the pandemic and in the current polit-

ical situation, having significantly lost its position, is taking steps to recover already 

thanks to the closure of borders. However, the difficulty lies in the low interest of 

Russians in recreation in the immediate vicinity of their place of residence, in addi-

tion, many choose a place of rest quite stereotypically, for example, Sochi, Kis-

lovodsk and other locations popular since Soviet times. The problem of forming a 

positive image of the territory, communication with consumers of tourist services is 

acute today, since the population of our country does not know how to plan a vaca-

tion with minimal financial losses and as productively as possible for the whole fami-

ly. During the research, a theoretical analysis of the concepts of "image", "tourist im-

age", "brand of the territory", "brand image" was carried out, an analysis of second-

ary research data on the state and prospects of tourism development in Russia was 

carried out, a content analysis of the information field of the Odintsovo city district 

on the problem of attracting tourists to the district was carried out. The article ana-

lyzes the general state of the Russian tourism industry in 2022. Using the example of 

the Odintsovo city district, the problems of the information field of the industry are 

considered as a possible reason for the insufficient development of tourism and the 

tourist image of this territory. In the course of the work, the analysis of secondary da-

ta was applied, the method of content analysis was used. In the course of the study, it 

was revealed that communication channels in the tourism sector of the Odintsovo 

city district are insufficiently developed and formed, potential consumers of tourist 

services cannot form a preliminary idea of the opportunities for recreation in this ter-

ritory. In the final part of the article, the author suggests ways to solve the problems 

of attracting tourists to the district. 
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Введение (Introduction). В Концеп-

ции федеральной целевой программы 

«Развитие внутреннего и въездного туриз-

ма в Российской Федерации (2019 - 2025 

годы)» сформулированы векторы развития 

регионов для повышения их привлека-

тельности для туристов. Так же там акцен-

тируется внимание на том, что «выбирая 

места для отдыха, граждане Российской 

Федерации в первую очередь руковод-

ствуются такими критериями, как общая 

стоимость поездки и климатические усло-

вия. В сегменте внутреннего туризма име-

ется устойчивая тенденция к развитию са-

модеятельного туризма, в том числе на 

личном автотранспорте» (Распоряжение 

Правительства РФ, 2018). В Концепции 

предлагается развивать культурно-

познавательный, активный, оздоровитель-

ный, круизный и экологический туризм. 

Чтобы возможность изучать культуры 

народов и историю России была у больше-

го количества россиян, важно сделать пу-

тешествия по стране удобными, безопас-

ными и интересными. Эти задачи решают 

3 федеральных проекта: «Развитие тури-

стической инфраструктуры», «Повышение 

доступности туристических продуктов», 

«Совершенствование управления в сфере 

туризма», входящие в Национальный 

проект «Туризм и индустрия гостеприим-

ства»
1
.

Благодаря федеральному проекту 

«Повышение доступности туристических 

продуктов» была внедрена программа ту-

ристического кэшбека, которая сделала 

путешествия по России доступнее и де-

шевле. С 2021 года стартовала чартерная 

программа – Ростуризм субсидировал по-

ловину стоимости фрахта воздушного 

судна. 

Несмотря на государственную под-

держку развития туризма в России, по-

прежнему остро стоит вопрос организации 

1
 Программы представлены на сайте Федерального 

агентства по туризму 

https://tourism.gov.ru/deyatelnost/natsionalnyy-proekt-

turizm-i-industriya-gostepriimstva/ (Дата обращения 

18.01.2023) 

досуга школьников и студентов в условиях 

отсутствия возможности выехать за преде-

лы РФ и в другие регионы страны, а также 

при отсутствии структуры, способной та-

кой отдых обеспечить. Система пионер-

ских лагерей канула в лету, а новое и каче-

ственное на замену не предлагается. 

В данной статье мы рассмотрим со-

стояние туристического имиджа Одинцов-

ского городского округа. Проблемы, ха-

рактерные для этого округа, отражают со-

стояние туристического имиджа и других 

округов Подмосковья.  

Цель исследования (The aim of the 

work). Цель исследования – выявить ком-

муникационные проблемы и перспективы 

развития имиджа территории на примере 

Одинцовского городского округа, тем са-

мым определить точки роста для дальней-

шего формировании его туристического 

имиджа. 

Материалы и методы (Materials 

and Methods). При проведении исследова-

ния проведен теоретический анализ поня-

тий «имидж», «туристический имидж», 

«бренд территории», «бренд-имидж», про-

веден анализ вторичных данных исследо-

ваний по состоянию и перспективам раз-

вития туристов в России, проведен кон-

тент-анализ информационного поля Один-

цовского городского округа по проблеме 

привлечения туристов в округ. 

Результаты исследования и их об-

суждение (Results and Discussion). Соот-

ношение понятий «имидж» и «бренд». 

Имидж – понятие широкое и многогран-

ное. За более чем двадцать лет его суще-

ствования в России ученые и специалисты 

так и не смогли договориться, к какой от-

расли оно принадлежит и каким смыслом 

наполнено. В последние годы это понятие 

эксплуатируется всѐ больше стилистами и 

обозначает лишь внешний вид человека. 

Однако необходимо помнить, что перво-

начально понятие имиджа в первую оче-

редь апеллировало к эмоциям и психоло-

гическим реакциям индивида на контакт с 

окружающей действительностью.  

https://tourism.gov.ru/upload/iblock/be0/FP_Turisticheskaya_infrastruktura%20(12).pdf
https://tourism.gov.ru/upload/iblock/be0/FP_Turisticheskaya_infrastruktura%20(12).pdf
https://tourism.gov.ru/upload/iblock/7d0/FP_Dostupnost_turisticheskogo_produkta%20(15).pdf
https://tourism.gov.ru/upload/iblock/7d0/FP_Dostupnost_turisticheskogo_produkta%20(15).pdf
https://tourism.gov.ru/upload/docs/FP_Sovershenstvovanie_upravleniya1.pdf
https://tourism.gov.ru/upload/docs/FP_Sovershenstvovanie_upravleniya1.pdf
https://tourism.gov.ru/upload/iblock/7d0/FP_Dostupnost_turisticheskogo_produkta%20(15).pdf
https://tourism.gov.ru/upload/iblock/7d0/FP_Dostupnost_turisticheskogo_produkta%20(15).pdf
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Орлова Е.А. формулирует определе-

ние следующим образом: «имидж – это 

социальный образ, стремящийся к идеалу». 

Он «отражается в общественном сознании 

и общественном бессознательном в ре-

зультате взаимодействия личности (груп-

пы или общности) с данным социальным 

объектом» (Орлова, 1997: 3). Кроме того, 

автор уточняет, что «имидж – сложный, 

развертывающийся во времени процесс, в 

ходе которого отражение может стано-

виться все более адекватным отраженному 

объекту. Психологически этот процесс 

сходен с построением образа» (Орлова, 

1997: 4).
 

Однако нас интересует более узкое 

понятие – туристический имидж. К сожа-

лению, не так много исследователей обра-

щалось к нему. Наиболее удачным пред-

ставляется определение, сформулирован-

ное Коваленко Т.Д.: «Туристический 

имидж объекта / региона – это набор зна-

чений и впечатлений, благодаря которым 

достигается дифференциация объек-

та/региона в человеческом сознании, пред-

полагающая формирование ориентирован-

ного на перспективу позитивного отноше-

ния к носителю имиджа» (Коваленко, 

2010: 55)
. 

Международное определение имиджа 

территории, которое было дано Всемирной 

организацией по туризму, «это совокуп-

ность эмоциональных и рациональных 

представлений, вытекающих из сопостав-

ления всех признаков страны, собственно-

го опыта и слухов, влияющих на создание 

определенного образа».
2
 

В большинстве своем исследователи 

и аналитики используют более модный се-

годня термин «бренд (брендинг) террито-

рий», который включает по мнению Гло-

това Д.С. «разработку и реализацию ком-

плекса мероприятий, направленных на 

определение территории, выделение ее из 

списка прочих, создание позитивных эмо-

ций и приверженность ей» (Глотов, Тол-

стяков, Гучетль, 2022: 58). 

                                                 
2
 Официальный сайт Всемирной организации по 

туризму www2.UNWTO.org (Дата обращения 

28.01.2023) 

В работе Калиевой О.М. использует 

термин «бренд-имидж – это сложившийся 

устойчивый образ, вызывающий опреде-

ленные ассоциации в сознании населения и 

потребителей территории (города, регио-

на)» (Калиева, 2014:177).  

Тем не менее, даже в определении 

понятии бренда территории (региона), ту-

ристического бренда прослеживаются зна-

чительные разногласия между специали-

стами. Про соотношение понятий 

имидж/бренд говорить не приходится, по-

тому что если нет единого понимания 

каждого из терминов, то по взаимовлия-

нию их договориться невозможно. Так, 

например, в учебном пособии «Организа-

ция и брендинг туристических дестина-

ций» Штефан Л.В. использует оба понятия 

наравне, не делает между ними различий, 

то есть для него бренд – это имидж (Ште-

фан, 2019: 41). 

Профессора Национального универ-

ситета Колумбии (UNAL) по промышлен-

ному дизайну Айди Лилиана Оспина и Се-

сар Галан считают, что «Обладание по-

дробной информацией о регионе позволяет 

нам переплетать такие факторы, как поли-

тика, религия, производственный меха-

низм, туризм, культура и ремесла, среди 

прочего; эти сети обеспечивают узлы, ко-

торые помогают нам находить актуаль-

ность для создания бренда, включающего 

все эти потенциалы» (Montenegro Vergara, 

2021). 

Если раньше товары, услуги и люди 

считались брендами, то с появлением ра-

бот Саймона Анхольта территории стали 

относить к брендам. Основная задача спе-

циалистов в области бренд-менеджмента – 
создать положительный образ в сознании 

потребителей, повысить значимость фир-

менного товара или услуги среди товаров 

идентичной или схожей категории и со-

здать ценность бренда. Страны, города и 

регионы активно конкурируют друг с дру-

гом, а также с товарными брендами за 

привлечение инвестиций, туристов и, как 

следствие, улучшение экономических и 

социальных показателей территории (Эс-

киев, 2019). 
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Большинство зарубежных проектов 

по развитию туризма на территориях опи-

рается на понятие бренда. Однако в работе 

Джулиана Гнагатти можно увидеть струк-

туру имиджа, описанную в проекте по раз-

витию туризма в небольшом малоизвест-

ном городе Ле Марке: «Необычайное бо-

гатство, плотность и разнообразие его 

природных, художественных, историче-

ских и культурных ресурсов. Для продви-

жения региона необходимо распростране-

ние этих ресурсов по всей территории, 

вместо того чтобы концентрироваться в 

нескольких крупных центрах. Так же 

необходимо демонстрировать высокое ка-

чество жизни в городе» (Gnagnatti, 2006). 

Анализируя научные публикации, 

посвященные развитию туризма на терри-

ториях, брендингу и имиджу территорий, 

мы обратили внимание на то, что нет еди-

ной системы анализа ни одного из указан-

ных явлений. Публикации делятся ровно 

на две тематические части: теоретический 

анализ понятий и попытки систематизации 

имеющихся знаний, и анализ (= описание) 

территорий, редко с туристической точки 

зрения. Второй тип публикаций сам по се-

бе часто направлен на формирование пози-

тивного имиджа/бренда, при этом крайне 

редко рассматриваются недостатки, кото-

рые снижают эффективность развития ту-

ризма в конкретных регионах. 

Анализ исследований по теме разви-

тия туризма в России. Несмотря на слабый 

интерес со стороны науки к проблематике 

туристической отрасли, некоторые компа-

нии ежегодно проводят мониторинг рынка, 

благодаря чему мы можем отследить тен-

денции изменений отношения населения к 

внутреннему туризму. Однако полученные 

в результате подобных исследований дан-

ные отражают общую картину по стране, но 

не по регионам и тем более, не по отдель-

ным округам, городам, районам. 

По данным ВЦИОМ до 80% россий-

ских детей не едут в летний лагерь. Зна-

чит, организация досуга ляжет на плечи 

родителей, бабушек/дедушек и самих под-

ростков и студентов (Дети летом..., 2023).  

Второй опрос ВЦИОМа так же под-

твердил, что несмотря на желание детей 

попасть в детский летний лагерь, только 

15% родителей отметили, что смогли от-

править туда детей (Детский лагерь…, 

2023).
 
 

Если взглянуть на статистику безот-

носительно детского отдыха, то мы видим, 

что половина россиян не планировала по-

кидать регион проживания во время от-

пуска (Лето 2022: путешествуем…, 2023). 

При этом, по итогам лета ВЦИОМ конста-

тирует, что отпуск провели дома, решая 

домашние вопросы, 33% россиян, еще 28% 

предпочли провести лето на дачном участ-

ке. Довольно большая часть населения 

нашей страны (20%) – не берет отпуск ле-

том (Дача или курорт?, 2023). Таким обра-

зом, мы можем говорить лишь о 20% тру-

доспособного населения, способного поз-

волить себе туристическую поездку. При 

этом значительную часть этой группы со-

ставляют женщины. В целом к этой группе 

мы можем отнести людей с хорошими фи-

нансовыми доходами, имеющих возмож-

ность брать отпуск летом (работники обра-

зовательных организаций, студенты 

школьники и т.п.). 

В том же исследовании ВЦИОМ 

утверждается, что только 17% россиян 

планировали свой отдых в июле - августе. 

Это свидетельствует о том, что доступный 

вариант экскурсий мог бы способствовать 

организации импульсивного отдыха для 

остальных людей, находящихся в отпуске 

и не покинувших место проживания. 

Опросы ВЦИОМ свидетельствуют 

так же и о том, что 94% граждан, участво-

вавших в исследованиях, предпочитают ор-

ганизовывать свой отдых самостоятельно, 

не обращаясь за услугами к посреднику – 

туристическому агентству. Этому могли 

способствовать и громкие скандалы вокруг 

агентств в разные годы, когда срывались 

туры и деньги не возвращались потребите-

лям, т.е. уровень доверия к агентствам со 

стороны россиян значительно снизился. 

По данным ВЦИОМ, опубликован-

ным 25 мая 2022 года, «наибольший инте-

рес к внутреннему туризму демонстриру-

ют молодые люди 18–34 лет (18–24 лет — 

https://agriregionieuropa.univpm.it/it/content/person/giuliano-gnagnatti
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59%, 25–34 лет — 60%) и жители обеих 

столиц (71%). Люди не просто хотят ле-

жать на берегу моря, а мечтают о впечат-

лениях, чтобы проводить свой отдых ак-

тивно, в том числе в кругу семьи» (Лето 

2022: путешествуем…, 2023). 

Опрос Райффайзенбанка показал, что 

74% россиян еще активнее ездили бы по 

стране, если бы знали об интересных местах 

и маршрутах (Райффайзенбанк…, 2023). 

Косвенно в пользу самостоятельной 

организации отпускного досуга говорит 

статистика, опубликованная аналитиками 

«Авито Услуги» по спросу на услуги част-

ных гидов. Так, мы видим, что рост спроса 

увеличился на 46% в 2021 году по сравне-

нию с 2020г. При этом предложение, по 

мнению экспертов, несколько отстает от 

спроса. Спрос растет именно на авторские 

экскурсии, когда можно узнать не только 

уникальную информацию в неофициаль-

ном изложении, но и задать вопросы гиду 

без проблем. Количество предложений вы-

росло на 22,1%, причем больше всего 

предложений об экскурсиях появилось в 

разделе «Услуги» именно за 2021 год (Как 

пандемия изменила…, 2023). Данный 

тренд был сохранен и в 2022 году. 

Росту спонтанных путешествий, экс-

курсий способствует и то, что туристы 

практически перестали планировать зара-

нее поездки. Пандемия сократила горизонт 

планирования до минимума. После завер-

шения изоляции, к сожалению, уверенно-

сти в завтрашнем дне так и не появилось. 

Несмотря на то, что многие границы пона-

чалу открылись, уверенности, что они не 

закроются из-за карантина в любой момент 

так и не выработалось.  

Негативно на долговременном пла-

нировании отразилась и политическая об-

становка. Информационное поле заполне-

но сообщениями об отрицательном отно-

шении к россиянам в зарубежных странах. 

Мало кому хочется проверять на себе и 

своей семье, фейк это или нет. Не все 

граждане могут себе позволить отдых за 

границей и из-за возросших цен на переле-

ты, проживание в гостиницах, сложностей 

логистики. 

Все перечисленные причины форми-

руют потребность россиян отдыхать, не 

покидая страну. При этом небольшой рост, 

по данным Ростуризма, показали регионы, 

находящиеся в пределах досягаемости, 

имеющие развитую туристическую инфра-

структуру и качественное предложение 

культурно-познавательных программ 

(Итоги развития туристической…, 2023).  
В условиях, когда потенциал и инте-

рес россиян к внутреннему туризму все-
таки не только присутствует, но и посте-
пенно и вынужденно нарастает, Одинцов-
скому городскому округу так же имеет 
смысл включится в подготовку маршрутов 
по своей территории с учетом текущих 
трендов продвижения и технологий. Этот 
вопрос актуален и в силу того, что данный 
округ обладает высоким туристическим 
потенциалом с точки зрения обеспеченно-
сти инфраструктурой, транспортом, му-
зейными комплексами, отличными при-
родными ландшафтами. Кроме того, бли-
зость столицы косвенно гарантирует ста-
бильный поток туристов всех возрастов. 

Персонализация в сфере услуг, раз-
витие информационных технологий, по-
вышение требовательности потребителей к 
качеству услуг –  все это ведет к активиза-
ции развития сегментарного маркетинга и 
повышению конкуренции на рынке туриз-
ма. Россияне предпочитают персональные 
предложения, возможность выбора. Мно-
гие заинтересованы не в групповых турах, 
которые содержат в себе унифицированное 
предложение, ориентированное на все це-
левые аудитории сразу, а программы, 
сформированные с учетом персональных 
интересов, образа жизни, вкусов. Этот 
тренд может сыграть немаловажную роль 
в развитии отрасли. 

Как мы уже отмечали, россияне отка-
зываются от групповых туров в пользу 
персонального отдыха, чему так же спо-
собствовала пандемия. Наличие личного 
транспорта освобождает от необходимости 
покупать билеты и быть привязанным к 
общим расписаниям и маршрутам. В поль-
зу индивидуального отдыха играет и быст-
рое развитие рынка краткосрочной аренды 
жилья.  

Таким образом, целевая аудитория 
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экскурсионных программ по Одинцовско-
му городскому округу может быть описана 
так: женщины трудоспособного возраста и 
школьники, студенты, платежеспособные 
пенсионеры (участники программ «Мос-
ковское долголетие»), владеющие соб-
ственным транспортом, не выезжающие за 
границу, редко покидающие регион про-
живания. 

Одним из способов продвижения, 
помимо дорогостоящих видов рекламы в 
СМИ и наружной рекламы, является он-
лайн-реклама и PR. Вопросами информа-
ционной поддержки сферы туризма в 
Одинцовском округе занимается отдел по 
туризму и молодежной политике Админи-
страции Одинцовского городского округа 
Московской области. Надо отметить, что 
по сравнению с 2021 годом в информации- 
онном поле наметились положительные 
изменения. Например, был открыт тури-
стический портал https://visitodintsovo.ru/, 

 на котором представлены многие куль-
турные и исторические объекты, которые 
можно посетить самостоятельно и в соста-
ве организованных групп, а так же публи-
куются новости о культурных, спортивных 
и прочих событиях. Анализ портала пока-
зал, что все-таки большая часть представ-
ленной информации направлена на патри-
отическое и спортивное воспитание граж-
дан, иногда экологическое. Например, на 
сайте предлагаются к посещению военно-
полевые объекты, но на фотографиях вид-
но прекрасную природу, леса и поля и ни-
каких намеков на «объекты». Есть вело-
маршрут, почтовый маршрут, детский 
маршрут, маршрут по Звенигороду и «В 
гости к Пушкину». Всего 15 маршрутов. В 
разделе экскурсий предлагается только од-
на –  по городу. 

Отзывы на сайте оформлены не-

сколько странно (рис. 1). 

Рис. 1. Раздел «отзывы» на сайте https://visitodintsovo.ru/ 

Fig. 1. The "reviews" section on the website https://visitodintsovo.ru/ 

На рис. 2 показано, что мало кто в 

принципе интересуется туристическими 

объектами в Одинцовском округе. Напри-

мер, частотность запроса по музеям не 

превысила 438 показов в месяц (!) по Рос-

сии. 

https://visitodintsovo.ru/
https://visitodintsovo.ru/
https://visitodintsovo.ru/
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Рис. 2. Пример частотности запросов по ключевым словам  

«музеи в Одинцовском» за месяц (список приводится в сокращенном виде)  

по состоянию на 28.12.2022г. 

Fig. 2. An example of the frequency of queries for the keywords "museums in Odintsovo" 

 for a month (the list is given in abbreviated form) as 28.12.2022 
 

По запросу «Достопримечательности 

Одинцовского района (городского окру-

га)» Яндекс предлагается 38 мест, среди 

которых нет указаний на литературные ме-

ста и музеи, какие-либо художественные 

галереи, в основном – торговые точки, 

церкви, военные музеи.  

Такое впечатление, что даже местные 

жители ничего не ищут и туризмом не ин-

тересуются. Может быть, есть на то при-

чины? Есть! Искать нечего. Не в том 

смысле, что некуда поехать и нечего по-

смотреть. Нет информации. А нет инфор-

мации, нет туристов. Таким образом, при-

чиной отсутствия интереса россиян к ту-

ризму в Одинцовском городском округе 

может быть именно отсутствие информа-

ции о том, что там есть, где отдыхать и что 

посещать.  

Удивительно и то, что в социальных 

сетях крайне мало изображений достопри-

мечательностей (культурных, историче-

ских, спортивных и иных туристических 

объектов), выполненных туристами, жите-

лями данной территории. Эффективное 

распространение таких изображений тури-

стических объектов позволяет фактиче-

ским пользователям (т.е. туристам или по-

тенциальным туристам) точно получать 

информацию об объектах и территориях, 

на которых они расположены, что допол-

нительно снижает затраты на создание 

изображений, рекламы и улучшает впечат-

ления туристов от путешествий, оправды-

вая ожидания. В результате, благодаря це-

ленаправленной интеграции со средствами 

массовой информации и интеграции кон-

тента в социальных сетях и сети Интернет 

в целом, возможно полностью преодолеть 

информационный разрыв между ожидани-

ями и реальностью у различных туристи-

ческих групп, привлечь внимание к округу, 

тем самым привлекая туристов (Zhou, Sha, 

Lu, Hou, Ding, 2022: 1312). 

Формирование узнаваемости бренда 

территории до того, как турист на нее при-

бывает, важно и с психологической точки 

зрения. Знакомая местность, объекты ис-

торического и культурного наследия фор-

мируют у человека определенный уровень 

доверия и безопасности, тем самым стано-

вясь притягательными для отдыха.  
Казахстанские исследователи Х. Ва-

хап, Г. Садыкбек, С. Аетов, А. Маулен 
утверждают также, что, если турист не 
уверен в получении желаемых ощущений, 
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он туда не поедет. В некоторых местах от-
дых является инструментом, который 
обеспечивает индивидуальность и стиль 
жизни. Бренд территории дает возмож-
ность сформировать свое подобие, а также 
составить мнение об окружающей среде, 
что является важным мотивом при выборе 
области. Путешествие в область со сфор-
мированным устойчивым брендом способ-
ствует повышению самооценки. Туристы, 
посетившие регион, передают другим лю-
дям информацию о своем статусе, ценно-
сти, образе жизни. Поэтому любой турист 
старается взять с собой подарки, назван-
ные по названию места посещения. Подар-

ки являются подтверждением того факта, 
что турист посетил это место. (Wahap, 
Sadykbek, Aetov, 2017). 

При анализе информационного поля 
Одинцовского района в сети интернет, в 
том числе на сайтах туристической 
направленности, было выявлено, что исто-
рические объекты и достопримечательно-
сти, которые могли бы войти в маршрут 
туристических групп и самоорганизован-
ных туристов представлены очень слабо. В 
основном акцент делается на Одинцовском 
историко-краеведческом музее, паре церк-
вей/соборов и торговых центрах (рис. 3). 

 

 

 
 

Рис. 3 Результат поискового запроса «Достопримечательности Одинцовского района» 

Fig. 3. The result of the search query "Sights of Odintsovo district" 
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Перечень совсем иных достоприме-

чательностей можно найти на сайте адми-

нистрации Одинцовского городского окру-

га (рис. 4). Однако все материалы, пред-

ставленные здесь, и описания объектов 

нуждаются в доработке из-за большого ко-

личества стилистических и фактических 

недочетов. Например, при переходе с опи-

сания Государственного автономного 

учреждения культуры Московской области 

«Культурный центр имени Любови Орло-

вой» (постоянно действующая экспозиция) 

по ссылке, предложенной как сайт учре-

ждения, мы попадаем на сайт отеля «Тать-

яна Прованс», на котором Любовь Орлова 

даже не упоминается. 

 

 
Рис. 4. Пример объектов туристической инфраструктуры  

Одинцовского городского круга на сайте Администрации округа 

Fig. 4. An example of tourist infrastructure facilities in Odintsovo  

city district on the website of the District Administration 
 

Дополнительным негативным акцен-

том информационного поля Одинцовского 

округа является и то, что граждане не при-

выкли к сочетанию «городской округ», не-

смотря на то что в обиход он вошел доста-

точно давно (рис.5). Интернет так же 

упорно не перенастраивается и по запросу 

«Отпуск в Одинцовском городском окру-

ге» мы получаем список отелей в Один-

цовском РАЙОНЕ на первой странице вы-

дачи, и на пятом месте в этом списке По-

становление Администрации Одинцовско-

го городского округа Московской области 

от 02.12.2019 №1782 «Об утверждении 

Положения о порядке предоставления еже-

годного дополнительного оплачиваемого 

отпуска руководителям и работникам му-

ниципальных учреждений культуры 

Одинцовского городского округа Москов-

ской области и признании утратившим си-

лу постановления Администрации Один-

цовского муниципального района от 

30.06.2008 № 1474». В совокупности со 

справкой Википедии о том, что данный 

район упразднен, информация вызывает 

недоумение и желание прекратить поиск. 

Зачем ехать в место, которого нет. 

Логично, что все районы Московской 

области прошли через территориальные 

преобразования, но слабая информацион-

ная кампания по этому поводу не дала 

гражданам ни знания о факте преобразова-

ний, ни понимания ситуации. И как след-

ствие, мы видим в справке информацию об 

упразднении, но не информацию о том, 

каково же новое название территории. 
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Рис. 5. Справка Википедии об упразднении Одинцовского района 

Fig. 5. Wikipedia reference on the abolition of the Odintsovo district. 

Таким образом, человек, планирую-

щий посетить Одинцовский городской 

округ, в первую очередь станет искать ин-

формацию о «районе», параллельно полу-

чит информацию о достопримечательно-

стях: Васильевский замок, Церковь Покро-

ва Пресвятой Богородицы, парк Патриот, 

Юдинское кладбище. Вряд ли такой марш-

рут покажется привлекательным для семей 

с детьми. 

Еще одной проблемой является от-

рицательный информационный шлейф от 

ситуации присоединения Звенигорода к 

Одинцово и объединения их в один округ. 

Таким образом Звенигород потерял само-

стоятельность, чем были недовольны го-

рожане. Город находится достаточно дале-

ко от Одинцово и добиться решения каких-

либо вопросов, в том числе информацион-

ных, бывает непросто. Россияне пока еще 

помнят Звенигород как центр туризма, где 

сохранилось множество прекрасных исто-

рических объектов. По прошествии всего 

нескольких лет город исчез из СМИ, в со-

циальных сетях обсуждаются больше 

местные проблемы – кто где умер, не по-

чистили улицу, много рекламы местных 

предпринимателей. 

Таким образом, проведенный анализ 

показал, что туристический имидж Один-

цовского городского округа не только не 

сформирован, но и разрушен тот, что был 

у Звенигорода, информация о туристиче-

ских объектах и маршрутах практически 

отсутствует. 

Заключение (Conclusions). Имидж – 

это, в первую очередь, эмоции, истории, 

впечатления. Именно туризм дает нам 

возможность сформировать у обществен-

ности позитивное восприятие региона, но 

только в том случае, если отрасль отлаже-

на и работает как часы. 

Для формирования положительного 

имиджа округа в целом можно использо-

вать следующие направления работы: 

1. Объединить объекты туристиче-

ского назначения в ассоциацию с целью 

информационной поддержки туристиче-
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ской сферы округа, разработки и создания 

единого туристического бренда; 

2. Существенно доработать инфор-

мационный туристический портал (тури-

стические объекты, общая информация, 

безопасность, сервис, календарь мероприя-

тий, возможность бронирования гостиниц, 

заказ индивидуальных и групповых туров, 

«полезные» статьи). Обновить не только 

дизайн туристического раздела на сайте 

администрации города, но переработать 

текстовое наполнение с учетом текущих 

трендов SEO; 

3. Привлечь творческих людей к 

участию в формировании туристического 

имиджа округа (тематические выставки, 

фестивали, мастер-классы и т.д.). В округе 

работают несколько союзов художников, 

писателей и поэтов, много танцевальных и 

хоровых народных коллективов; 

4. Разработать коммуникационную 

стратегию развития туризма в Одинцов-

ском городском округе по направлениям: 

- событийный туризм; 

- развитие программ для детей; 

- развитие спортивных маршрутов; 

- реконструкции исторических собы-

тий; 

- уникальные природные ресурсы; 

- историко-культурное богатство; 

- развитие ивент-менеджмента; 

- программы для пожилых людей; 

- экскурсионные программы для сту-

дентов и школьников по местам, связан-

ным с жизнью и творчеством А.П. Чехова, 

И.И. Левитана, А.С. Пушкина, В. Шукши-

на, К. Малевича, братьев Пржевальских, 

Ю. Лермонтовой, С. Ковалевской, А. Ма-

каренко, А.А. Фета и других. 

Развитие экскурсионных программ, 

информационная поддержка, сотрудниче-

ство администрации с НКО могли бы ока-

зать влияние на увеличение потока тури-

стов и на формирование позитивного ими-

джа округа. Формируемый туристический 

имидж Одинцовского городского округа 

повлияет не только на приток туристов 

круглый год, но и на экономическое состо-

яние округа, благодаря привлечению де-

нежных средств, формированию новых ра-

бочих мест, новых направлений работы 

для предпринимателей. 
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