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Аннотация 

В статье исследуется специфика нейминга коллективных и частных средств размещения, расположенных  
на территории городов Апатиты и Кировск Мурманской области. Приводится рабочая классификация 
средств размещения и анализируются их названия в соответствии с типологией семантических 
особенностей, заложенных в основу наименования. Делаются выводы о преобладающем значении  
в структуре туристского имиджа района природно-географического компонента, что не всегда соответствует 
официальному позиционированию Мурманской области как региона с богатой историей и культурой, 
являющимися такими же важными ресурсами для развития отрасли туризма на данной территории,  
как и рекреационные ресурсы.  
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Отрасль туриндустрии является на сегодня, как известно, приоритетным направлением 

социально-экономического развития Мурманской области. Одной из задач «Стратегии социально-

экономического развития Мурманской области до 2020 года и на период до 2025 года» (задача 3.9) 

значится повышение роли туризма в экономическом и социокультурном развитии региона1. Согласно 

документу к 2025 году планируется увеличение внутреннего и въездного туристского потока  

в Мурманскую область в 2 раза (по отношению к уровню 2012 года), а увеличение объема платных 

услуг, оказанных населению в сфере туризма (включая туристские услуги, услуги гостиниц  

и аналогичных средств размещения, санаторно-оздоровительных организаций), — на 64,1 %. Уже 

сейчас статистические данные Комитета по туризму Мурманской области фиксируют планомерный 

рост ежегодных показателей относительно объема туристического потока (рис. 1), платных услуг, 

оказанных населению в сфере туризма, количества функционирующих предприятий коллективных 

средств размещения, пассажиропотока региональных аэропортов и пр.2 Среди этих цифр данные  

по количеству коллективных средств размещения, работающих на территории Мурманской области, 

имеют большое значение как в силу того, что предоставляют статистическую информацию  

о количестве туристов в регионе (наряду с другими показателями), так и в свете реализации 

национального проекта «Туризм и индустрия гостеприимства», а также регионального проекта 

«Развитие туристической инфраструктуры Мурманской области». В 2022 году количество 

предприятий коллективных средств размещения составило 199 единиц, что на 11 единиц больше, чем 

в 2021 году, и почти в 2 раза больше по сравнению с показателями 2015 года, представляющими 

нижнюю границу сводных данных3. При этом официальная статистика не учитывает индивидуальных 

средств размещения, например, квартир и апартаментов, сдаваемых в аренду туристам частными 

лицами и индивидуальными предпринимателями. 

 

Рис. 1. Увеличение потока туристов. Статистические данные по Мурманской области за 2020–2022 год4 

 

Популярным направлением туристического потока в Мурманской области являются города 

Апатиты и Кировск с их прилегающими территориями, что происходит благодаря уникальным 

природным особенностям, способствующим развитию в данном районе горнолыжного, рыболовного, 

экологического, культурно-познавательного и других видов туризма, в основе которых находится 

природная привлекательность края. Хибинский горный массив и оз. Имандра, благоприятный климат, 

как и наличие собственного аэропорта, обеспечивают круглогодичный поток путешественников 

независимо от сезона. Рекреационные ресурсы Апатитов и Кировска обусловливают развитие городов 

не только как горнопромышленного района, но и во многом как туристской дестинации, позволяют 

причислять эти муниципалитеты к «основным флагманам Мурманской области с точки зрения 

туризма», наряду с Мурманском, Териберкой, полуостровами Рыбачий и Средний, Терским  

и Ковдорским районами5. Развитию Апатитов и Кировска как привлекательного туристического 
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направления в немалой мере способствует и проект «Туристско-рекреационный кластер “Хибины”», 

являющийся одним из основных наиболее активно формирующихся туристских кластеров 

Мурманской области начиная с 2015 года, когда между Правительством Мурманской области  

и администрациями городов Кировск и Апатиты был подписан меморандум о создании ТРК 

«Хибины», а Мурманская область была включена в федеральную целевую программу «Развитие 

внутреннего и въездного туризма в Российской Федерации» с инвестиционным проектом развития 

данного кластера6. Меры поддержки субкластера включали в себя, помимо создания национального 

парка «Хибины», модернизации горнолыжной инфраструктуры, реконструкции ряда объектов 

аэропорта «Хибины», также строительство новых коллективных средств размещения, о значении 

которых было упомянуто выше. В некоторых исследовательских работах, наряду с очевидными 

успехами этих городов в сфере туриндустрии, отмечаются и слабые места развития туризма на 

территории Апатитов и Кировска, что касается главным образом различных аспектов брендирования 

данного района. К ним причислены следующие: отсутствие четкого позиционирования в российском 

и международном информационном пространстве, отсутствие понимания «платформы бренда»  

у местных жителей, туристов и инвесторов, отсутствие мероприятий по формированию 

положительного имиджа территории у целевой аудитории, отсутствие маркетинговой программы по 

продвижению региональных туристских продуктов и услуг [1: 91], в результате чего в массовых 

представлениях потребителей туристских продуктов формируются устойчивые стереотипы 

восприятия этой территории как исключительно промышленного центра (что, к слову, может 

способствовать развитию промышленного туризма), и остаются вне поля зрения такие направления 

регионального туризма, как экологический, активный, культурно-познавательный (к которому 

отнесены направления этнографического и событийного туризма). Именно последние направления, по 

версии Комитета по туризму Мурманской области, являются ключевыми для развития регионального 

туризма на период с 2022 по 2025 год.7 

Действительно, трудно не согласиться с тем, что цели и приоритетные направления 

региональной политики в области туризма должны быть не только закреплены на законодательном 

уровне, но и отражаться в комплексе брендинговых мероприятий по формированию туристского 

имиджа региона. Так, в законе Мурманской области «О государственной поддержке развития туризма 

в Мурманской области» отмечается важность «сохранения и рационального использования туристских 

ресурсов, объектов туристского показа, а также природного и культурного наследия Мурманской 

области, в том числе коренного малочисленного народа Мурманской области — саами»8. Ориентацию 

на природную и культурную, а не на сугубо промышленную специфику региона можно наблюдать  

и в представлениях о специфике развития регионального туризма, тиражируемых в средствах  

массовой информации Мурманской области. В качестве красочного примера, не останавливаясь  

на анализе всех высказываний журналистов в отношении туристских ресурсов края, можно привести 

следующий текст: «Седая древность Терского берега, сакральная глубина саамской культуры, 

монументальность Хибин, бескрайность тундры, северное сияние и первозданная природа.  

Для жителей средней полосы или, например, юга России, здесь — другой край земли, а для  

кого-то даже другая планета»9. В этом свете актуальной видится задача сопоставить, насколько 

совпадают официальные имиджевые интенции региона и позиции представителей индустрии 

гостеприимства — самозанятых, индивидуальных предпринимателей и крупных частных предприятий.  

В качестве объекта анализа для данного исследования были взяты коллективные средства 

размещения — «здания, часть здания, помещения, используемые для предоставления услуг средств 

размещения юридическими лицами или индивидуальными предпринимателями»: гостиницы  

и аналогичные средства размещения (гостиницы, мотели, хостелы и другие организации гостиничного 

типа), санаторно-курортные организации (санатории, санатории-профилактории), организации отдыха 

(кемпинги, базы отдыха, туристские базы и другие организации отдыха)10, а также сдаваемые в аренду 

частные средства размещения (квартиры, апартаменты, комнаты), расположенные на территории 

Апатитско-Кировского района. Интерес для настоящего исследования представлял исключительно 

аспект номинации таких средств размещения, или нейминг, — один из инструментов маркетинга, 
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занимающийся разработкой названий, имен для компаний, услуг и продукций. Понятно, что под 

неймингом понимают обычно профессиональную работу специалистов, способных не только 

креативно подойти к созданию имени бренда («словесной части марки»), но и предварительно провести 

целый спектр количественных и качественных маркетинговых исследований [2], что в случае подавляющего 

большинства средств размещения Апатитов и Кировска вызывает большие сомнения. Тем не менее в данном 

случае употребление термина «нейминг» оправдано коммерческими целями владельцев коллективных  

и индивидуальных средств размещения, для которых отказ от найма профессиональных маркетологов  

и «креативщиков» вызван зачастую исключительно финансовыми причинами, а не отсутствием понимания 

необходимости продвижения своего продукта, начинающегося первоначально с процесса номинации, 

нейминга, а лишь потом уже сопровождающегося рекламой и другими мероприятиями. Некоторые 

исследователи вообще сводят понятие бренда к «всего лишь слову» [3: 3], подчеркивая, что только имя бренда 

и связанные с ним ассоциации придают товару в представлении человека смысловую значимость [3: 19],  

и только «правильно» разработанное название продукта становится не просто «игрой в слова», а закрепляется 

в сознании потребителей, вызывает определенные ассоциации, связанные с продуктом и указывающие  

на его отличительные особенности, которые выделяют продукт среди конкурентов [4]. Так как с именем 

бренда чаще всего контактируют покупатели — потребители продукта, то его можно считать «самым 

активным коммуникатором, формирующим первое впечатление потребителя об организации и ее продукте» 

(в данном случае — объекте размещения) [5: 83]. Если представить, что турист — потенциальный гость 

коллективного или индивидуального средства размещения знакомится с городом впервые, выбирая из 

разнообразия отелей и гостиниц будущее пристанище, то их название — первое, с чем ему придется 

столкнуться еще до сопоставления цены, условий проживания, отзывов и других факторов, влияющих  

на его выбор. Из названий таких городских объектов он сможет сделать предварительные выводы  

об истории, природных и культурных особенностях, даже о приоритетных направлениях туризма,  

развитых на этой территории. Следовательно, анализ «неймов» средств размещения может предоставить  

и некоторую информацию для исследователя о явном или скрытом смысле, заложенном в названиях, о том, 

на какую аудиторию потребителей рассчитан тот или иной отель, какой имидж города (в том числе 

туристический) поддерживается в результате «называния» объектов городской среды. Не случайно именно 

нейминг в городском пространстве становится объектом исследования в большинстве научных публикаций, 

посвященных этой теме [6–9], и активно изучается в аспекте регионального брендирования [10–12 и др.]. 

В ходе исследования было проанализировано 168 названий различных средств размещения, 

расположенных на территории Апатитов, Кировска и прилегающих к ним окрестностей (35 — в Апатитах, 

133 — в Кировске). Для Апатитов в качестве прилегающей территории был учтен район оз. Имандра,  

в котором находится значительное количество объектов размещения. К средствам размещения г. Кировска 

были отнесены также те, которые располагаются в пос. Титан и в микрорайоне Кукисвумчорр (25 км).  

В случае сети средств размещения, имеющих единое название, но различающихся порядковым номером  

или номером дома/квартиры («Апартаменты LIVE by BigWood Живи у склона», «Квартира Riders  

Apartments», «Апартаменты BPA», «Апартаменты RentHibiny» и др.), объекты сети считались за одну 

единицу. Источниками информации являлись информационные ресурсы для онлайн-бронирования  

и некоторые туристские сайты: ostrovok.ru, travel.yandex.ru, tripadvisor.ru, www.hotels.ru. Из 168 названий  

на коллективные средства размещения пришлось 34 единицы: на организации гостиничного типа 

(гостиницы, отели, мотели, хостелы) — 5 в Апатитах и 20 в Кировске, на санаторно-курортные  

организации — 1 и 1 соответственно, на организации отдыха (базы отдыха, туристские базы) — 4 и 3;  

на частные средства размещения (апартаменты, квартиры, частные дома) — 25 и 109 единиц. 

Не вдаваясь в подробности и не сопоставляя названия средств размещения и их тип, специфику 

нейминга объектов размещения в Апатитах и Кировске можно представить следующим образом. Только  

8 урбанонимов10 организаций гостиничного типа не связаны с северной спецификой или региональной 

тематикой Мурманской области (гостиница-санаторий «Изовела», гостевой дом «Как дома», хостел 

«Шерри», отель «Русь» в Апатитах, а также апарт-отель “Powder”, гостиницы «Эккос» и «Парковая», отель 

«Спорт» в Кировске)11. Нейминг остальных средств размещения восходит к природным особенностям 

Кольского полуострова: к названию местного минерала аметист в одноименном нейме гостиницы — 1,  
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к особенностям горного рельефа — 6 («Пик», «Горная долина», отчасти «Горница», в названии которой 

обыгрываются одновременно слова «гора» и часть домашнего пространства, «Вершина»; сюда же можно 

отнести 2 названия, связанных с Хибинским горным массивом ассоциативно, по аналогии с другими  

горами, притягивающими туристов со всего мира: “Alpin Hotel” и «Эдельвейс»), к деревьям и тайге (лесу)  

в целом как к природной зоне, преобладающей на Кольском полуострове вне горных районов, — 3  

(базы отдыха «Лесная» и «Три сосны», отель «Елки»). Девять названий гостиничных средств размещения  

так или иначе связаны с топонимами Апатитско-Кировского района: «На Белоречке», база отдыха 

«Экостровская», «Огни Имандры», «Хибины», «Жемчужина Хибин», «Куэльпорр», «Юкспор», “Hostel 

Kirovsk.red”. Два названия отражают северное географическое положение городов и снег как основной 

атрибут Севера (гостиница «Северная» (рис. 2), хостел «Точка снега»), 1 — номер региона (“Hostel 

Region 51”). Только 3 названия имеют некоторый этнический колорит и опосредованно связаны с культурой 

аборигенного населения саами: «Тирвас» (саам. «отдых»), «Акка Книбекайзе» (первый компонент названия 

предприниматель возводит к саамскому «пожилая женщина», «бабушка», «богиня», приводя на сайте хостела 

ряд мифологических сюжетов на эту тему12, второй — к названию горы в Швеции), «Сокрома Гиперборея» 

(по имени северной мифологической страны, ассоциируемой часто с Лапландией). 

 

Рис. 2. Гостиница «Северная» –– исторически значимый объект городской среды, г. Кировск Мурманской области 

 

В названиях частных средств размещения наблюдается другая тенденция, что обусловлено  

во многом экономическими и юридическими причинами различий между коллективными и частными 

средствами. Если в первом случае речь идет об организациях, которые не могут не уделять внимания 

вопросам маркетинга и выбора имени, отличающего их как некоторый «бренд», то во втором —  

об объектах, которые, как правило, принадлежат частным лицам, служат источником дополнительного 

пассивного дохода и даже не выделяются как отдельное здание в городском пространстве. Ясно,  

что при таких обстоятельствах даже сам термин «нейминг» можно использовать с большой оговоркой, 

и процесс называния представляет для арендодателя средства размещения далеко не первоочередную 

задачу. Не всегда подобные названия можно вообще рассматривать как «имя». Знаком кавычек они 

выделены автором статьи (с соблюдением оригинальной орфографии), а не владельцами, которые дают 

условное название своему жилью только для размещения объявления на сайтах, а не для регистрации 

его в налоговом и других органах. Таким образом, исследуя семантику, которая находится в основе 

«называния», в полном смысле названиями такие обозначения считать сложно, и они рассматриваются 

как таковые условно. 
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Большинство названий частных средств размещения в Апатитах и Кировске служат сугубо 
прагматическим целям и либо обозначают адрес, по которому расположены (название улицы и номер 
дома)13, либо содержат указания на близость к горным склонам, что является огромным преимуществом  
для туристов-горнолыжников при выборе места проживания, например, «Апартаменты LIVE by BigWood 
Живи у склона», «Апартаменты на Мира 16 Рядом Склон», «Апартаменты на Олимпийской рядом  
с городским склоном», «Квартира с видом на горы в Кировске», «Квартира трехкомнатная в Хибинах», 
«Однушка у горы на Олимпийской», «Апартаменты с отличным видом в шаговой доступности  
до подъемника» и др., всего около 15 аналогичных названий. Естественно, близость к горнолыжным 
склонам указывается только в названиях частных средств размещения, расположенных в Кировске, 
считающемся своего рода горнолыжным курортным центром. Обнаруженные названия 25-ти апартаментов 
в Апатитах состоят только из почтового адреса. В двух случаях в названиях кировских апартаментов 
значилась близость к другим, не горнолыжным, городским объектам: к музею (по всей видимости, 
имеется в виду «Музейно-выставочный центр “Апатит”») — «Квартира 1-комнатная у музея», а также 
к лыжному стадиону («2х комнатные апартаменты у лыжного стадиона»). И в последних, и во многих 
других примерах важным компонентом в названии сдаваемого жилья являются подробности  
об условиях проживания, в частности, о количестве комнат. В ряде случаев в названиях отражается 
только количество сдаваемых комнат («Апартаменты Double», «Апартаменты Loft Two» и пр.),  
но чаще, наряду с информацией об условиях проживания, приводится адрес средства размещения 
(«Квартира Трешка Олимпийская 83», «Апартаменты на Олимпийской 16 (1 этаж) и др.»). В трех 
случаях в основу наименования находились сведения об особенностях дизайна сдаваемого жилья 
(«Апартаменты Скандинавия», «Частный Дом ПЗ Сканди Коттедж с 5ю спальнями и сауной», 
«Квартира видовая дизайнерская 2х-комнатная в стиле Лофт»). Как видно из ряда приведенных 
примеров, в названиях могут сочетаться сразу несколько компонентов. 

Как и в ситуации с коллективными средствами размещения, при номинации апартаментов,  
квартир, частных домов обращаются к местным топонимам, точнее, — к главной местной 
достопримечательности — Хибинам (“Hibiny Inn”, “RentHibiny”, «Коттедж в Кировске», «Студия  
в Хибинах» и т. д.). В одном случае название восходило к истории города, но одновременно подчеркивало 
свое нахождение в городе рядом с Хибинами («Hibinogorsk Apparts»). Встретился также один пример,  
в котором название семантически указывало на самый распространенный вид спорта в Хибинах — катание 
на сноубордах и горных лыжах («Квартира Riders Apartments»). Природно-географическая специфика,  
в частности, расположение за Полярным кругом, также берется за основу наименования («Гостевой дом 
Полярная звезда Хибины», «Апартаменты Полярье квартира у склона», «Апартаменты Northern Lights» 
(северные, тj tcnm полярные, сияния). Единственным примером, содержащим эмоционально окрашенную 
лексику, являлось название, указывающее на природные красоты района, в котором находится средство 
размещения («Апартаменты с Потрясающим Видом на Озеро, Горы и Город»). 

Подводя итоги небольшого исследования, посвященного специфике нейминга средств размещения  
в Апатитах и Кировске, можно сделать следующий вывод. Стихийно формирующийся туристский имидж 
данной территории, если исходить из анализа названий, с которыми непосредственно коммуницируют 
туристы и другие группы приезжих, независимо от реальных социально-экономических условий 
существования моногорода с преобладающим горнодобывающим типом промышленности и в отличие  
от официального брендирования, осуществляемого на уровне регионального правительства, СМИ и других 
социальных институтов, находит идентичность и конструирует образ Апатитско-Кировского района  
как природной территории с такими доминирующими особенностями, как: а) расположение на Севере,  
в Заполярье (примечательно, что ни в одном названии не встретился компонент, связанный со словом 
«Арктика»); б) наличие исключительно природных рекреационных ресурсов естественного происхождение, 
к которым относятся горы, озера, лес; в) преобладание только одного туристического направления —  
зимнего спортивного, связанного со сноубордингом и горными лыжами. Можно предположить,  
что подобные представления не только отражают восприятие территории местными жителями, 
создающими названия (владельцами и работниками организаций гостиничного типа, арендодателями 
квартир и апартаментов и пр.), но в первую очередь демонстрируют, как этот край воспринимают именно 
туристы из других регионов, в интересах которых и создаются названия, — та аудитория, которую лучше 
всего знают «практики» туристской отрасли, в том числе работающие в сфере объектов размещения. 
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