
 

 

 

 

 

 34 

В РОССИИ 

И ЗА РУБЕЖОМ 

СЕРВИС 

Т. 16, No. 3 (100) 

2022 

 
 
 

УДК 338.48         EDN: IVTDKW 
DOI: 10.24412/1995-042X-2022-3-34-44 

 

НГУЕН Нгок Чи 
Российский государственный университет туризма и сервиса (Москва, РФ)  

магистрант; e-mail: nguyenngoctri110495@gmail.com 

 
АФАНАСЬЕВА Александра Владиславовна 

Российский государственный университет туризма и сервиса (Москва, РФ)  
кандидат географических наук, доцент; e-mail: slimm_82@mail.ru 

 
 

ИМИДЖ МОСКВЫ КАК ОБРАЗОВАТЕЛЬНОЙ ДЕСТИНАЦИИ  
НА ТУРИСТСКОМ РЫНКЕ ВЬЕТНАМА 

 
 

Образовательный туризм сегодня – это достаточно популярный сегмент. Он позво-
ляет не только привлекать туристический поток в страну или регион, но и решать 
социально-экономические вопросы, связанные с кадровым потенциалом. Более того, 
формирование устойчивого потока образовательных туристов между отдельными 
странами помогает устанавливать тесные геополитические взаимосвязи и друже-
ственные отношения. Поэтому в контексте развития взаимоотношений между Вьет-
намом и Российской федерации вопросы имиджа образовательных дестинаций стран 
имеют особую актуальность. Целью данного исследования является изучение сложив-
шегося имиджа Москвы как образовательной дестинации на туристском рынке Вьет-
нама, а также факторов, влияющих на его формирование. В работе изучены и систе-
матизированы подходы к определению «имидж дестинации» на основе изучения зару-
бежных научных публикаций. Проведённый опрос вьетнамских граждан, которые поло-
жительно оценили возможность посетить Москву с образовательными целями, поз-
волил выявить проблемы и перспективы имиджа образовательной дестинации. На ос-
нове полученных результатов разработана стратегия продвижения Москвы как обра-
зовательной дестинации на туристическом рынке Вьетнама.  
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establish close and friendly geopolitical relationships. Therefore, friendly relations between Vi-
etnam and the Russian Federation, make the issues of the Russian educational destinations’ im-
age of particular relevance. The article is aimed at studding the existing image of Moscow as an 
educational destination in the tourist market of Vietnam, as well as the factors influencing its 
formation. The work studies and systematizes approaches to the definition of "destination im-
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Актуальность. На сегодняшний день об-
разовательный туризм является важным и 
быстрорастущим сектором туристической эко-
номики с большим потенциалом, признанным 
во всем мире. Многие исследователи оцени-
вают его как один из эффективных инструмен-
тов управления социально-экономическим 
развитием регионов, преодоления кризисных 
явлений и является одной из ведущих и наибо-
лее перспективных подотраслей туризма 

Еще в 2004 г. Всемирная туристская орга-
низация отметила необходимость развития 
индустрии образовательного туризма, исполь-
зуя «преимущества широкого спектра образо-
вания и используя доступные методы». Итак, 
образовательный туризм можно рассматри-
вать не просто как часть туристской индустрии, 
но и как эффективную технологию обучения и 
как форму организации образовательного про-
цесса. 

Актуальность вопроса развития образо-
вательного туризма для России имеет особое 
значение в контексте установления друже-
ственных отношений, в том числе со странами 
Юго-Восточной Азии и реализации геополити-
ческих стратегий и задач. Россия является важ-
ной туристской дестинацией с целью образо-
вания для студентов из Вьетнама. Вместе с тем, 
у потенциальных вьетнамских туристов есть 
определенные опасения, связанные с неодно-
значным имиджем России как образователь-
ной дестинации, что объясняется недостатком 
информации и существующими стереотипами. 
Москва – одно из популярных образователь-
ных направлений для туристов со всего мира, 
также имеет неоднозначный имидж в плане 
образовательного туризма, так как существуют 
мнения о низком качестве обучения, доступно-
сти программ и сопутствующей инфраструк-
туры для зарубежных студентов, наличию 
угроз жизни и безопасности туристов в связи с 
высоким уровнем преступности в столице.  

Поэтому целью данной статьи является 
изучение имиджа Москвы как туристской де-
стинации на туристическом рынке Вьетнама.  

Обзор литературы. Вопросы имиджа 

образовательной дестинации лежат на стыке 
исследований образовательного туризма и 
изучения имиджа дестинаций как феномена. 
Рассмотрим последний вопрос более по-
дробно, ведь специализация дестинации чаще 
выступает фактором, влияющим на имидж или 
территориальный бренд, чем спецификой их 
формирования.  

Для исследования мы сосредоточились 
на англоязычных публикациях, такой подход 
даст картину понимания вопросов формирова-
ния территориального имиджа в зарубежной 
научной мысли.  

Имидж дестинации играет чрезвычайно 
важную роль в сфере туризма, поэтому он яв-
ляется одной из достаточно популярных тем 
исследований многих исследователей (Phelps, 
1986 [16]; Chon, 1990 [3]; Echtner и Ritchie, 1991; 
2003 [6]; Lin и др., 2007 [11]; Martin и др., 2008 
[12]; Williams и др., 2009 [17]; Matos и др., 2012 
[13]).  

Имидж дестинации рассматривается и в 
контексте безопасности, как базовый залог 
привлекательности туристских территорий [1]. 
Для анализа понятия мы взяли наиболее цити-
руемые публикации и провели сравнение при-
веденных в них понятий. Из табл. 1 видно, что 
взгляды противоречивы, термин носит много-
отраслевой характер, факторы, составляющие 
имидж, и взаимодействие между ними имеют 
субъективную природу (в зависимости от оце-
ночного аспекта каждого человека), процесс 
его создания может меняться в зависимости от 
контекста каждого исследования. Кроме того, 
имидж дестинации меняется во времени и 
пространстве. Некоторые исследования сосре-
дотачиваются на общем образе дестинации, 
рассматривая его как целостное впечатление, 
а не сумму его факторов, в то время как неко-
торые другие исследователи считают, что 
имидж дестинации создается из восприятия 
дестинации, знаний о ее свойствах. Таким об-
разом, имидж дестинации должен учитывать 
как восприятие, так и эмоции туристов до, во 
время и после их пребывания в дестинации, 
которая они посетили. 
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Таблица 1 – Сравнительная характеристика существующих понятий «Имидж дестинации» 
в зарубежной научной литературе 

Авторы Определение 

Lawson и Baud-Bovy (1977) 
[10] 

Выражение знаний, впечатлений, предубеждений, воображения и эмоцио-
нальных мыслей индивида об определенном месте  

Crompton (1979) [5] Сумма убеждений, идей и впечатлений, которые человек имеет о дестинации 

Gartner и Hunt (1987) [8] 
Впечатления, которые люди имеют о государстве, в котором они не прожи-
вают 

Moutinho (1987) [14] 
Отношение индивида к атрибутам места назначения, основанное на его 
знаниях и чувствах 

Embacher и Buttle (1989) [7] 
Идеи или концепции, содержащиеся индивидуально или коллективно в от-
ношении исследуемого пункта назначения 

Chon (1990) [3] 
Результат взаимодействия убеждений, идей, чувств, ожиданий и впечатле-
ний человека о дестинации 

Baloglu и McCleary (1999) [2] 
Ментальное представление индивида о знаниях, чувствах и глобальных 
впечатлениях о дестинации 

Coshall (2000) [4] Восприятие индивидом характеристик мест назначения 

Murphy, Pritchard и Smith 
(2000) [15] 

Сумма ассоциаций и фрагментов информации, связанных с дестинацией, 
которая будет включать в себя множество компонентов дестинации и лич-
ного восприятия 

Kim и Richardson (2003) [9] 
Совокупность впечатлений, убеждений, идей, ожиданий и чувств, накоп-
ленных по отношению к месту с течением времени 

 
Существует множество попыток описать 

факторы, влияющие на формирование ими-
джа, а также сформулировать модели его со-
здания и управления. Однако все они во мно-
гом теоретические, поэтому для понимания 
процесса формирования имиджа образова-
тельной дестинации мы изучили мировой 
опыт наиболее успешных направлений обра-
зовательного туризма: США, Великобритании и 
Австралии. Эти страны имеют положительный 
имидж как образовательные дестинации, что 
объясняется как рейтингом учебных заведе-
ний в этих странах, так и возможностью совме-
стить учебу, изучение английского языка, так и 
начать карьеру в отрасли. Кроме того, имидж 
этих дестинаций складывается на основе целе-
направленных действий – маркетинговых кам-
паний, наличию информационных ресурсов на 
разных языках, программам помощи и под-
держки иностранных студентов, наличию мно-
гочисленных грантов, субсидий и стипендий, 
позволяющих лучшим выпускникам мира не 
только обучаться бесплатно, но и оплачивать 
свои базовые нужды в стране. Для принима-

ющих стран это важный шаг – ведь таким обра-
зом они привлекают лучшие умы и потенциаль-
ные кадры, которые с одной стороны делают 
вклад в науку и экономику этих стран, двигая 
вперед их научно-технический прогресс, а с 
другой – своими достижениями формируют по-
ложительный имидж образовательных дести-
наций, которые в глазах потенциальных тури-
стов позволили им достичь таких результатов.  

Поэтому как видим, для России также 
важно позиционировать себя как образова-
тельную дестинацию, опираясь на опыт миро-
вых лидеров. Однако для этого важно пони-
мать проблемы и факторы, сдерживающие раз-
витие российских городов и регионов в плане 
международного образовательного туризма. 
Для этого мы провели исследование имиджа 
Москвы как образовательной дестинации, ко-
торый сложился у вьетнамских граждан.  

Методология, результаты и обсуждение 
Опрос проводился в марте 2022 года. Вы-

борка составила 305 респондентов. Участники 
опроса – вьетнамские туристы, которые наме-
рены выбрать Москву для образовательного 
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туризма (в частности, для обучения за грани-
цей в Москве, России) и никогда не были в 
Москве. Опрос был проведен с помощью 
формы Google. Обработка анкет и анализ полу-
ченных данных были выполнены с помощью 
программы SPSS Statistics 22. 

Из общего числа 305 респондентов 
опроса мужчины составили 31,5%, женщины – 
68,5%. Всех респондентов можно разделить на 
несколько крупных возрастных групп: до 18 лет 
(8,9%), 18-25 лет (65,2%), 26-35 лет (22%) и 
старше 35 лет (3,9%). Таким образом, видно, 
что большинство вьетнамских туристов, выби-
рающих Москву в целях образовательного ту-
ризма, находятся в молодом возрасте (18-25 
лет). Это возраст поступления в университет, 
возраст получения высшего образования. Это 

отражает популярность именно высшего обра-
зования в Москве у вьетнамских туристов, 
спрос на образовательный туризм в младших и 
старших возрастных группах гораздо ниже 
(рис.1 и 2).  

 
Рис. 1 – Распределение спроса образователь-
ный туризм у вьетнамских туристов по воз-

растным группам (в %) 

 
Рис. 2 – Популярность уровней образования у вьетнамских туристов 

 

 
Рис. 3 – Профессиональная представлен-

ность респондентов 

На выбор образовательной дестинации 
существенно влияет род деятельности и заня-
тости человека, поэтому мы включили в анкету 
вопрос о роде деятельности респондента. 

Большая часть опрошенных туристов не 
состоят в браке. Это связано и с молодым воз-
растом значительной части респондентов, и с 
тем, одиноким людям проще решиться на обу-
чение за границей, им вероятно, будет ком-
фортнее провести значительный период не 
дома, у них будет больше мотивации и воз-
можностей для новых знакомств в Москве, 
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тогда как замужних или женатых семейное по-
ложение удерживает от дальних и долгих по-
ездок.  

Рассмотрим факторы, влияющие на мо-
тивацию вьетнамских туристов при выборе 
Москвы для целей образовательного туризма.  

На рис.4 видно, что вьетнамскими тури-
стами движет больше желание познакомиться 

с разными культурами и образом жизни, и 
меньше всего – стремление к интеллектуаль-
ному обогащению.  

Вузы являются важными ресурсами обра-
зовательного туризма, поэтому мы включили в 
анкету вопросы относительно того, что движет 
вьетнамскими туристами в выборе московских 
вузов как основных аттракторов в России (рис 5.). 

 
Рис. 4 – Мотивация вьетнамских туристов в выборе Москвы  

в качестве образовательной дестинации, % 

 
Рис. 5 – Распределение ответов респондентов на вопрос анкеты  

«Информация об образовательных учреждениях Москвы», % 
 

Для вьетнамских туристов наибольшее 
значение имеет репутация вузов, а также каче-
ство образования и профессионализм сотруд-
ников, и наименьшее разнообразие курсов и 
программ». Последнее также говорит о том, 
что вьетнамские туристы не осведомлены о 
разнообразии программ и курсов в московских 
вузах, и поэтому и не отмечают этот фактор, как 
привлекательный.  

Фактор социальных связей играет важ-
ную роль в формировании привлекательного 
имиджа дестинации. На рис. 6 показаны соци-
альные связи опрошенных потенциальных 
вьетнамских туристов в Москве. Как видно из 
рис. 6, большая часть респондентов имеет род-
ственников или друзей, которые живут или 
учатся в Москве, и фактор социальных связей 

очень сильно влияет на имидж дестинации и 
мотивацию вьетнамских туристов. При этом 
более 60% опрошенных отмечают в качестве 
дополнительного мотивирующего фактора 
возможность завести новые знакомства в 
стране и ее столице. 

 
Рис. 6 – Социальные связи респондентов  
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Рассмотрим виды источников информа-
ции, влияющих на имидж Москвы как образо-
вательной дестинации и уровень знаний о ней. 
Мы использовали метод оценки источников 
информации по 5-уровневой шкале, где 1 – 
«Совершенно бесполезно», 2 – «Бесполезно», 
3 – «Вполне полезно», 4 – «Полезно», 5 – 
«Очень полезно». 

Как видим, наиболее достоверным ис-
точником информации вьетнамские туристы 
считают «сарафанное радио», то есть инфор-

мацию, передаваемую из уст в уста. Доста-
точно высоко оценена достоверность такого 
источника, как реклама разного характера. Два 
источника информации, вьетнамские туристы 
оценили как «бесполезные» – это «информа-
ция из книг/фильмов/новостей» (2,43) и «ин-
формация от профессионалов» (2,38). 

Также мы предложили респондентам 
оценить дополнительные факторы привлека-
тельности образовательного туризма в Москве 
(табл. 3).  

 

Таблица 2 – Полезность различных типов источников информации для вьетнамских туристов 

Тип источника информации 
Полезный уровень Среднее 

значение 1 2 3 4 5 
Информация от профессионалов (турагенты, тур-
операторы, советы по туризму, российские консал-
тинговые компании по обучению за рубежом) 

Кол-во 46 117 127 9 6 
2,38 

% 15,1 38,4 41,6 3 2 

Информация от друзей, членов семьи,  
коллег и т.д. 

Кол-во 6 18 55 115 111 
4,01 

% 2 5,9 18 37,7 36,4 
Информация из рекламы (электронных и/или 
интернет-СМИ, печатных СМИ) 

Кол-во 6 35 162 75 27 
3,27 

% 2 11,5 53,1 24,6 8,9 

Информация из книг / фильмов / новостей 
Кол-во 44 120 109 29 3 

2,43 
% 14,4 39,3 35,7 9,5 1 

 

Таблица 3 – Оценка дополнительных факторов привлекательности  
образовательного туризма в Москве 

Факторы 
Оценка  Среднее 

значение 1 2 3 4 5 

Качество образовательной инфраструктуры 
Кол-во 12 19 95 121 58 

3,64 
% 3,9 6,2 31,1 39,7 19 

Качество и профессионализм педагогов 
Кол-во 12 13 33 108 139 

4,14 
% 3,9 4,3 10,8 35,4 45,6 

Подходящее и удобное жилье 
Кол-во 18 74 155 52 6 

2,85 
% 5,9 24,3 50,8 17 2 

Еда 
Кол-во 22 170 71 36 6 

2,46 
% 7,2 55,7 23,3 11,8 2 

Интересные и дружелюбные люди 
Кол-во 47 97 112 43 6 

2,55 
% 15,4 31,8 36,7 14,1 2 

Интересные культурные / исторические  
достопримечательности 

Кол-во 19 65 122 61 38 
3,11 

% 6,2 21,3 40 20 12,5 
Красивые пейзажи / природные  
достопримечательности 

Кол-во 7 12 93 123 70 
3,78 

% 2,3 3,9 30,5 40,3 23 
Культурно-образовательные мероприятия / 
фестивали 

Кол-во 67 74 105 47 12 
2,55 

% 22 24,3 34,4 15,4 3,9 

Безопасная и надежная образовательная среда 
Кол-во 72 107 84 23 19 

2,38 
% 23,6 35,1 27,5 7,5 6,2 

Незагрязненная окружающая среда 
Кол-во 24 66 95 101 19 

3,08 
% 7,9 21,6 31,1 33,1 6,2 

Климат 
Кол-во 25 35 113 101 31 

3,26 
% 8,2 11,5 37 33,1 10,2 

Адекватная и разнообразная  
образовательная инфраструктура 

Кол-во 12 12 90 120 71 
3,74 

% 3,9 3,9 29,5 39,3 23,3 
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Как видно из табл. 3, наибольшую оценку 
по мнению вьетнамских туристов получили та-
кие факторы как «качество и профессионализм 
педагогов» (4,14) и фактор «качество образо-
вательной инфраструктуры» (3,64), а наимень-
шее – «еда» и «интересные и дружелюбные 
люди». Это значит, что у вьетнамских туристов 
есть опасения по поводу качества и свойств 
русских блюд, как и гостеприимства россий-
ских граждан.  

Респонденты положительно оценивают 
достопримечательности и событийные меро-
приятия Москвы, что в целом положительно 

сказывается на имидже туристской дестинации.  
Фактор «адекватная и разнообразная об-

разовательная инфраструктура» получил 
наивысшую оценку со средним значением 
3,74/5. Кроме того, два фактора были оценены 
как обеспечивающие на среднем уровне «не 
меньше и не намного», а именно фактор «не-
загрязненная окружающая среда» (3.08) и фак-
тор «климат» (3.26). Напротив, фактор «без-
опасная и надежная образовательная среда» 
(2,38) был оценен меньше. В табл. 4 приведена 
общая оценка имиджа Москвы как образова-
тельной дестинации. 

 
Таблица 4 – Общая оценка имиджа Москвы как образовательной дестинации 

Фактор 
Оценка  Среднее 

значение 1 2 3 4 5 

Общий имидж образовательного туризма Москвы 
Кол-во 11 54 161 52 27 

3,1 
% 3,6 17,7 52,8 17,0 8,9 

 
По результатам опроса вьетнамские тури-

сты оценили общий имидж образовательного 
туризма в Москве как «нейтральный» со сред-
ним значением 3,1. Поэтому для привлечения 
большого количества вьетнамских туристов в 
Москву с целью образовательного туризма 
необходимы стратегические меры и комплекс-
ные решения по улучшению имиджа туристской 
дестинации и ее продвижению на туристском 
рынке Вьетнама. Для этого мы разработали 
практические рекомендации по разработке 
стратегии продвижения Москвы как образова-
тельной дестинации во вьетнамском сегменте.  

Мы предлагаем следующую стратегиче-
скую цель развития имиджа Москвы как обра-
зовательной дестинации: «В будущем Москва 
станет дестинацией качественного образова-
ния, предоставляя образовательным туристам 
разнообразные и уникальные впечатления, и 
будет стремиться развивать ответственный, ав-
торитетный и устойчивый образовательный ту-
ризм, чтобы внести значительный вклад в соци-
ально-экономическое благополучие Москвы». 
Для ее достижения мы разработали концеп-
цию стратегии продвижения Москвы как обра-
зовательной дестинации на рынке Вьетнама 
(табл. 5.). 

В рамках одной статьи не представляется 
возможным подробно рассмотреть каждое 
направление, это задел для дальнейших иссле-
дований и научных публикаций. Однако рас-
смотрим один из наиболее важных, на наш 
взгляд, аспектов – внедрение политики и укреп-
ление государственного управления в отноше-
нии вьетнамского образовательного сегмента. 

В формировании комфортной образова-
тельной среды задействованы разные пред-
ставители как туристского рынка, так и образо-
вательные учреждения. Поэтому для их каче-
ственной и слаженной работы в области фор-
мирования положительного имиджа Москвы 
как образовательной дестинации важно со-
здать координационный орган, которые будет 
направлять и регулировать их взаимное со-
трудничество. 

Такой орган может быть создан как на 
базе Комитета по туризму Москвы, так и как от-
дельная структура. Этот центр также может 
осуществлять вышеописанные функции по раз-
работке стандарта Vietnam Friendly и монито-
ринга образовательных продуктов в Москве. 
Более того, он может стать модельным орга-
ном, опыт которого может быть впоследствии 
распространен на другие регионы РФ. 
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Таблица 5 – Стратегические направления продвижения Москвы  
как образовательной дестинации 

№ п/п Стратегическое направление и действия 

Стратегическое направление 1. Разработка и реализация маркетинговой стратегии имиджа 
образовательного туризма Москвы 

1.1 Позиционирование и брендинг образовательного туризма Москвы 

1.2 Формирование каналов для продвижения информации о Москве 

1.3 
Реализация коммуникационной стратегии имиджа образовательного туризма Москвы на туристском 
рынке Вьетнама 

1.4 Создание группы по исследованию рынка 

Стратегическое направление 2. Совершенствование туристической инфраструктуры для развития образо-
вательного туризма в Москве 

2.1 
Инвестиции и благоустройство предприятий размещения, питания и образовательных туристических 
объектов в Москве соответственно запросам вьетнамских туристов 

2.2 Формирование стандарта «Vietnam Friendly» в средствах размещения и питания 

Стратегическое направление 3. Адаптация программ обучения вьетнамских туристов 

3.1 
Введение дополнительного базового курса по русскому языку для вьетнамских туристов перед нача-
лом обучения по основной программе 

3.2 
Формирование центра мониторинга качества программ обучения вьетнамских туристов в вузах 
Москвы 

Стратегическое направление 4. Повышение доступности имиджа образовательного туризма в Москве 

4.1 Повышение качества кадров для образовательного туризма 

4.2 Построение и развитие качественных образовательных программ вузов Москвы 

4.3 
Формирование пула вьетнамоговорящих преподавателей и сотрудников вузов, предприятий разме-
щения, питания и образовательных туристических объектов в Москве 

4.4 Повышение информированности местного населения 

Стратегическое направление 5. Внедрение политики и укрепление государственного управления 

5.1 
Создание координационного органа управления и мониторинга по развитию образовательного ту-
ризма в Москве, направленного на вьетнамских туристов 

5.2 
Разработка стратегических документов по формированию системы взаимодействия между создавае-
мым органом и субъектами образовательного рынка: образовательными учреждениями, объектами 
размещения, питания, экскурсионного показа, экскурсионными бюро и пр. 

 
Его основные полномочия будут такими: 
– формирование стратегических направ-

лений в сфере образовательного туризма в 
Москве для вьетнамских туристов; 

– сбор статистической информации; 
– мониторинг деятельности предприятий 

рынка образовательного туризма; 
– помощь вьетнамским туристам и препо-

давателям в организации стажировок и обуче-
ния, получении необходимых документов и пр.; 

– организация обучения преподавателей 
вузов методике работы с вьетнамскими сту-
дентами, а также помощь в изучении вьетнам-
ского и английского языков; 

– определение основной политики раз-
вития образовательного туризма в Москве, 

направленного на вьетнамских туристов; 
– разработка и реализация механизмов 

субсидирования обучения лучшими студен-
тами из Вьетнама, реализация грантовых и сти-
пендиальных программ; 

– разработка стратегических документов 
взаимодействия между создаваемым органом 
и субъектами образовательного рынка: обра-
зовательными учреждениями, объектами раз-
мещения, питания, экскурсионного показа, 
экскурсионными бюро и пр., а также реализа-
ция мер, отмеченных в них. 

В условиях жесткой конкуренции сотруд-
ничество для совместного развития становится 
как никогда необходимым. 

Взаимодействие Москвы с другими горо-
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дами России также имеет потенциал для раз-
вития образовательного туризма, а также не-
которых образовательных направлений в 
мире, которые необходимо реализовывать 
синхронно с продвижением и внедрением об-
разов образовательного туризма в местности. 

Основываясь на опыте формирования 
имиджа некоторых выдающихся образова-
тельных дестинаций в мире, таких как США, Ве-
ликобритания и Австралия, одной из важных 
политик по привлечению иностранных студен-
тов на обучение в их местности является 
предоставление полных или частичных стипен-
диальных программ для иностранных студен-
тов. Каждый год российское правительство 
также предоставляет вьетнамским студентам 
множество пакетов стипендий, по которым 
вьетнамские студенты могут бесплатно посту-
пать во многие университеты Москвы. Однако 
для дальнейшего улучшения и повышения 
имиджа высшего образования правительство 
может с годами увеличивать количество сти-
пендий и расширять количество стипендий в 
вузах Москвы. Кроме того, некоторые проце-
дуры приема, а также визы для обучения в 
Москве и России в целом, должны быть рефор-
мированы, чтобы сделать их более простыми и 
удобными для иностранных студентов. 

Необходимо усилить государственное 
управление образовательным туризмом, раз-
работать механизм мобилизации ресурсов 
для инвестирования в выявленные ключевые 
проекты образовательного туризма, в первую 
очередь для образовательных учреждений 
высшего образования Москвы. Важно свое-
временно решать трудности и проблемы ин-
весторов в сфере образовательного туризма, 
создавать возможности и механизмы стиму-
лирования для привлечения инвесторов в эту 
сферу. Для этого необходимо решение следу-
ющих задач. 

1. Создание системы контроля качества в 
высших учебных заведениях Москвы, обеспе-
чение поддержания качества и конкурентоспо-
собности программ высшего образования, от-
раженных в бренде общеобразовательного 

туризма города по сравнению с другими горо-
дами России, а также известными образова-
тельными центрами мира; 

2. Осуществление управления развитием в 
соответствии с перспективным планированием, 
обеспечение гармонии интересов сторон: тури-
стов, высших учебных заведений, туристических 
предприятий, связанных с целью развития эко-
номики бизнеса, сохранения и популяризации 
культурно-исторических ценностей и защиты 
образовательной среды в Москве; 

3. Усиление контроля и управления всту-
пительными взносами в вузы; цены на товар-
ные услуги, предлагаемые в дестинациях обра-
зовательного туризма; 

4. Обеспечение безопасности и доступно-
сти образовательной среды для туристов в 
высших учебных заведениях, а также мест об-
разовательного туризма в Москве.  

Все перечисленные стратегические 
направления могут быть реализованы в тесном 
сотрудничестве со всеми стейкхолдерами 
рынка образовательного туризма в Москве.  

Выводы. Таким образом можно подве-
сти итог. Имидж дестинации – это сложный фе-
номен, требующий с одной стороны индивиду-
ального, а с другой стороны комплексного 
стратегического подхода. Москва – это направ-
ление с разнообразным набором туристиче-
ских ресурсов и диверсифицированным терри-
ториальным туристским продуктом. Однако 
имидж Москвы как образовательной дестина-
ции в сознании вьетнамских туристов остается 
неоднозначным, что связано во многом с су-
ществующими стереотипами и низкой инфор-
мированностью об образовательных возмож-
ностях столицы и страны в целом. Поэтому в 
статье предложена стратегия продвижения 
Москвы как образовательной дестинации на 
туристском рынке Вьетнама. Данная стратегия 
отражает направления роста по развитию об-
разовательного туризма в Москве с учетом по-
требностей вьетнамских туристов. Она направ-
лена на формирование имиджа Москвы как 
комфортной и доступной дестинации мирово-
го уровня, с набором отличных программ 
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обучения, по итогам которых выпускник станет 
востребованным на рынке труда. Более того, 
формирование условий для работы вьетнам-
ских выпускников в России положит начало 

тесному сотрудничество России и Вьетнама в 
вопросах развития туризма и образования, а 
также ряда сопредельных сфер в области сер-
виса и гостеприимства. 
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