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ОТ РЕДАКТОРА
В современной отечественной экономике активно развивается область хо​зяйствования, которую в обобщенной виде можно охарактеризовать как сферу сервисной деятельности. Специализированные фирмы и учреждения, форми​рующие в экономике развитых стран мира третичный сектор, ориентируются на создание благ, предоставление различных услуг населению, в том числе в области туризма и отдыха. Современная индустрия туризма представляет со​бой сложноорганизованную систему, включающую предприятия сферы досу​га и развлечений, транспортную инфраструктуру, государственные и обще​ственные организации, выполняющие управленческие и правовые функции по отношению к туристской деятельности. Индустрия туризма не может также функционировать без индустрии гостеприимства, культурно-исторических и природно-рекреационных ресурсов, материально-технической базы, произ​водства товаров для путешествий и отдыха. Основными субъектами туристской деятельности выступают разработчики туристского продукта (туроператоры и турагенты), менеджеры, работники гостиниц и пансионатов, организаторы досуга. Интенсивно развиваются отдельные отрасли в индустрии туризма, бла​годаря чему современный турист имеет не только широчайший выбор стран для поездки, но и не меньший выбор отелей, различных туристических про​грамм. Нынешний этап развития мировой индустрии туризма характеризуется диффсренцированностью профессиональной деятельности, что предъявляет высокие требования к уровню и качеству подготовки специалистов в сфере туризма.

В нашей стране существует немало учебных заведений, в которых готовят будущих организаторов туристических поездок, правоведов, экономистов и других специалистов в области туризма. Образовательные традиции подготов​ки специалистов для сферы туризма, умеющих работать в условиях современ​ного уровня открытости межкультурных коммуникаций, рыночной экономи​ки и предпринимательства, находятся в стадии становления. За последние годы в этой сфере профессионального образования произошел определенный «про​рыв». Особенно заметен прогресс в разработке учебных и методических посо​бий, описывающих отдельные аспекты организации туристской деятельнос​ти, гостеприимства и сервиса. Вместе с тем в настоящее время профессио​нальное образование в сфере туризма продолжает испытывать немалые трудности. В отечественных вузах нередко используются учебники по гостепри​имству и туризму, написанные зарубежными авторами. Это, безусловно, по​ложительный момент, так как будущие российские специалисты из первых рук узнают о состоянии дел в мировой практике туристского бизнеса и гостеприимства. Однако в зарубежных работах, естественно, не учитывается специфика отечественной экономики и культурпо-досуговой практики. И хотя в имеющихся пособиях отечественных авторов частично восполняется этот недостаток, в целом приходиться признать, что отечественная наука о туризме пребывает в стадии становления. Особенно «не везет» учебным пособиям по  проблемам социально-культурного сервиса в туризме – они, по существу, отсутствуют в практике подготовки соответствующих специалистов. Отдельные издания по этой тематике не меняют состояния дел в общероссийских масштабах. Даже поверхностный анализ учебной литературы показывает, что творим, о сложившихся комплексах отечественных наук о туризме и сфере сервиса пока преждевременно. Даже предлагаемые названия этих наук – «туристика», равно как и «сервисология», – не встречают однозначной поддер​жки.

Эта неопределенность науки о туризме (а точнее, целого комплекса наук) в настоящее время преодолевается самой практикой развития отечественного бизнеса. Конечно же, отправиться в путешествие интереснее, чем писать или читать о нем. И, казалось бы, так ли уж важна эта «специализированная» ли​тература, на нехватку которой мы сейчас сетуем? Но ведь наука о туризме находится в прямой связи с туризмом практическим, когда «окуляры» с диоп​триями сменяются на солнцезащитные очки, а учебная книга – на толковый путеводитель. От состояния науки о туризме непосредственно зависит разви​тие системы профессионального образования, т.е. подготовка тех специалис​тов, которые отвечают за качество отдыха людей. Вместе с тем эта наука не​справедливо принижается, что можно объяснить тем, что работа организато​ров туризма – режиссеров и сценаристов нашего отдыха – воспринимается как сугубо «технологическая», требующая в первую очередь навыки управлен​ца, экономиста. Но разве вызвал бы интерес у туриста фильм о Китае, если бы он превратился в скучный отчет о политике и экономике страны и в нем не было бы сказано ни слова о памятниках архитектуры, литературе, национальных обычаях, т.е. о том, что прежде всего привлекает туриста? В настоящее время наряду с экономической природой все более отчетливо обнаруживает себя социокультурная сущность туризма: туризм осознается как одна из функцио​нальных сфер культуры, элемент и средство культуры, фактор влияния на культуру. Социально-культурная природа туризма обнаруживает себя в том, что туризм рассматривается как социокультурная деятельность, способствую​щая развитию всех аспектов, связанных с культурой. Туризм воздействует на человека, формируя в нем навыки и умения общения, потребления культур​ных ценностей. Его можно рассматривать как одну из форм культурологичес​кого образования, так как он способствует изучению культур, традиций раз​ных народов и взаимопониманию между ними.

Отечественный комплекс наук о туризме нацеливается на изучение разви​тия индустрии туризма и сервиса в условиях массовых коммуникаций и гло​бальных взаимодействий. Он включает в себя анализ туристской практики в разных странах, исследует состояние мирового туристского рынка и спроса на рекреационные услуги в разных регионах мира, в том числе и в России. Разви​тие рыночных отношений в нашей стране позволило сформироваться широ​кому кругу предпринимателей, деятельность которых связана с организацией путешествий и социокультурного обслуживания населения. В этих видах бизне​са многое зависит от умения работать с клиентами, от широкого кругозора, знаний гуманитарного, психологического, художественного плана, от культу​ры обслуживания в целом. К тому же в условиях усиления конкуренции в мире бизнеса повышаются требования к имиджу фирмы и репутации бизнесмена, к корпоративной культуре и профессиональному этикету. Игнорирование этих аспектов предпринимательской активности оборачивается крахом фирмы, ма​териальными и моральными потерями. Еще одна важная особенность совре​менного российского предпринимательства в сфере туризма состоит в том, что его представители постоянно находятся в сфере межкультурных коммуни​каций. Для успеха их профессиональной деятельности важно понимание дело​вых культур разных стран, учет национальной психологии, традиций, обыча​ев партнеров и клиентов из разных регионов мира.

Указанные выше потребности развития отечественного бизнеса в органи​зации туризма и образовательной практики подготовки высококвалифициро​ванных специалистов подвигли авторов на создание предлагаемого вам слова​ря. В словаре представлена развернутая система терминов, связанных с про​фессиональной деятельностью в области индустрии туризма. Словарь содержит основные понятия, характеризующие структуру, формы существования и важ​нейшие социально-экономические, технологические, психологические осо​бенности развития сферы туризма и гостеприимства. В словаре описаны конк​ретные направления, типы, разновидности туризма и сервисной деятельнос​ти в процессе путешествий. Он включает в себя понятия не только из сферы экономики, права, менеджмента, маркетинга, социальной статистики, но и из целого комплекса гуманитарных, социальных дисциплин, среди которых важную роль выполняют понятия культурологического, антропологического, психологического, художественного плана. В словаре также можно найти клю​чевые статьи по таким специализациям, как «гостеприимство», «социокуль​турный сервис», «выставочная деятельность», «музееведение», «имиджмей-керство» и др., а также сведения из биографии путешественников, ученых, которые внесли вклад в различные области знаний из сферы туризма, менед​жмента и т.д.

Данный словарь является попыткой авторов обобщить и систематизиро​вать накопленный опыт реализации профессионально-образовательных про​грамм, ориентированных на подготовку специалистов по туризму, гостеприим​ству и сервису, в отечественных и зарубежных учебных заведениях. Особенность словаря в том, что он отражает современное состояние специальной термино​логии в области туризма, гостеприимства и сервиса, которая неизбежно, как и любой язык, быстро изменяется. Появляются новые термины, происходит пере​осмысление старых. Возникают разногласия в толковании понятий — своеобраз​ный спор консерваторов и новаторов. В словаре нашли отражение имеющиеся на настоящий момент разночтения в толковании понятий и терминологичес​кой лексики, которые являются характерным показателем динамических про​цессов, происходящих в области теоретических исследований, в сфере туриз​ма и сервиса.

Впервые тезаурус словаря сформирован не по отдельной науке, а по ком​плексу научных дисциплин, на которых базируется профессиональная подготовка специалистов по туризму, гостеприимству и сервису. Словарь является практически первым изданием подобного рода, появившимся на волне поис​ка современных подходов к формированию новых образовательных стандар​тов в области туризма, гостеприимства и сервиса.

Авторы будут благодарны всем отзывам на свою работу, надеясь, что они станут подспорьем в дальнейшем совершенствовании данного словаря.

Как пользоваться словарем
Статьи в словаре приводятся в алфавитном порядке. Когда название статьи состоит из двух слов, то, как и принято, помещаются сразу две статьи – одна с названием, скажем, «Музеи исторические», а вторая – с названием «Исто​рические музеи», в которой помещается отсылка к первой статье. Напр., ИС​ТОРИЧЕСКИЕ МУЗЕИ – См. Музеи исторические.
Жирным курсивом по тексту выделяются те понятия, которым посвяща​ются в книге отдельные статьи.

Для удобства пользования словарем в конце приведен тематический ука​затель, в котором термины объединены по основным дисциплинам, изучаю​щим туризм, гостеприимство и сервис. Термины, которые можно найти в раз​ных разделах, выделяются курсивом.

А

«А ЛЯ КАРТ» (от фр. a la carte) – вид обслуживания, предусматривающий свободный выбор клиентом порцион​ных блюд из предлагаемого рестора​ном меню. За каждое блюдо указыва​ется отдельная цена в отличие от меню «табльдот», в котором предусмотре​на комплексная цена на набор блюд. Обычно применяется при обслужива​нии индивидуальных туристов или не​больших туристских групп.

АБАНДОН (от фр. abandon – отказ, оставление чего-либо) – 1) выход из сделки путем уплаты штрафа; 2) пра​во страхователя заявить об отказе при определенных обстоятельствах от сво​их прав на застрахованное имущество в пользу страховщика при условии выплаты им полной страховой суммы. Эта процедура применяется в морском страховании в случаях тотальной ги​бели объекта страхования, пропажи объекта – судна без вести, экономи​ческой нецелесообразности устранения повреждения или доставки груза в ме​сто назначения, а также захвата объек​та страхования в случае сговореннос​ти такого риска.

АБОРИГЕНЫ (от лат. aborigines, от ab origins – от начала) – коренное насе​ление, принадлежащее к одной родо-племенной или этнической группе, жи​вущее с давних пор в определенном регионе и связанное с этой территори​ей прочными экономическими, соци​альными отношениями, всем образом жизни. В экспедициях и туристских мар​шрутах по данному региону А. могут наниматься в качестве проводников.

АВИАКОМПАНИЯ – предприятие, которое осуществляет транспортные и пассажирские воздушные перевозки на коммерческих условиях. А. разделяют​ся по характеру выполнения полетов: на внутренние, международные и сме​шанные, по дальности и направлению полетов: на магистральные, региональ​ные, частные и чартеры, по типу ос​новных перевозок: на пассажирские, грузовые и смешанные, по виду опера​ций: па регулярные и чартерные; по величине основных фондов и объему транспортной продукции: на крупные, средние и мелкие.

АВИАРЕЙС ЧАРТЕРНЫЙ – рейс, совершаемый авиационным транспорт​ным средством, которое полностью арендуется у перевозчика туристской фирмой для транспортировки турис​тов по согласованным ценам, марш​руту и времени.

АВИАЦИОННОЕ ПРОИСШЕ​СТВИЕ – событие, произошедшее во время использования средств авиации, с негативными последствиями, таки​ми, как нанесение ущерба здоровью хотя бы одного пассажира, пропажа без вести пассажира, повреждение двигательных систем авиационного транспортного средства или его посад​ка на местность, эвакуация с которой является технически невозможной или нецелесообразной. А.п. делятся на авиа​ционные катастрофы, А.п. без челове​ческих жертв и авиационные поломки. Авиационное происшествие расследу​ется в обязательном порядке соответ​ствующими компетентными органами.

АВИЦЕННА – См. Ибн Сына.
АВТОБУС ТУРИСТСКИЙ (от грсч. autos – сам + англ, bus – автомо​биль) – вид сухопутного транспорта, многоместный пассажирский автомо​биль вагонного типа, используемый для туристских перевозок или для про​ведения городских и загородных экс​курсий. Первые А. – омнибусы, при​водившиеся в движение паровым дви​гателем, появились в Англии в 1830 г. В 1860 г, в Германии был построен 8-местный автобус с одноцилиндро​вым двигателем мощностью 6 л.с. К 1915 г. А. стал доступным обществен​ным городским транспортом во мно​гих городах мира. Туристские А. стали изготавливаться большой вместимос​ти – до 50 человек. В настоящее время автобусные фирмы-гиганты выпуска​ют высоко комфортабельные пассажир​ские и туристские А. Туристские А., используемые на международных рей​сах, так же как и отели, отличаются количеством присваиваемых «звездо​чек» – от 1 до 5. Наличие одной звезды (транспортный класс) предусматрива​ет интервал между сиденьями 68 см и отсутствие дополнительных удобств, 2 звезды (стандартный) – интервал между сиденьями увеличен до 72 см, без дополнительных удобств, 3 звезды (туристский) – интервал 77 см, име​ется мини-кухня (кофеварка, мини-бар) и туалет, 4 звезды (комфорт) – интервал 83 см, мини-кухня, туалет, кондиционер, 5 звезд (эксклюзив) -интервал 90 см, имеется гардероб, аудио- и видеоцентр, мобильный теле​фон, кухня. Большинство отечествен​ных операторов используют на между​народных рейсах А. класса 3-4 звезды.

АВТОБУСНЫЕ ПУТЕШЕСТВИЯ – разновидность автомобильного туриз​ма; популярный вид отдыха, путеше​ствие с использованием автобусов по основной части маршрута. Европейская конференция министров транспорта (1984) выделяет три вида А.п.: 1) поезд​ки на рейсовых автобусах; 2) поездки на челночных автобусах; 3) специальные (чартерные) рейсы. Отдельные группы составляют внутренний туризм и поездки в течение одного дня с раз​личными целями: экскурсионное об​служивание и трансфер. В настоящее время организацией А.п. в Москве за​нимаются более 10 турфирм, работа​ющих на рынке более 5 лет. В соответ​ствии с международной практикой А.п. делятся на фирменные, стандартные и экономные туры. Фирменные туры пред​полагают размещение в отелях катего​рии от 3 до 5 звезд в центре основных посещаемых городов, отсутствие ноч​ных переездов, насыщенную экскур​сионную программу, обязательное на​личие свободного времени в основных посещаемых городах. Стандартные туры предполагают размещение в оте​лях категории 2-3 звезды, как прави​ло, рядом со станцией метро в основ​ных посещаемых городах, наличие не более одного ночного переезда (в се​редине либо в конце поездки), а так​же экскурсионную программу, по воз​можности – наличие свободного вре​мени в основных посещаемых городах. Экономные туры предполагают разме​щение в отелях категории 2—3 звезды не в центре городов, но всегда рядом со станцией метро, наличие одного ночного переезда (в середине либо в конце поездки перед обратным поез​дом), а также интенсивно составлен​ную экскурсионную программу. Из марок автобусов подавляющее боль​шинство операторов отдает предпоч​тение надежным и комфортным авто​бусам моделей «Мерседес» и «Нео​план».

АВТОКАРАВАН (от греч. autos – сам + англ, caravane – караван, фургон) -фургон или специальная кабина на колесах, которые прицепляются к ав​томобилю и используются автотурис​тами в качестве жилища при длитель​ных остановках.

АВТОМОБИЛЬ (от греч. autos – сам + лат. mobilis – подвижной) – вид су​хопутного транспорта, пассажирское транспортное средство, используемое для туристских перевозок или проведе​ния городских и загородных экскурсий. Первые сведения о «парусных телегах» относят к античности. В XV в. Леонардо да Винчи разработал концепцию само​движущегося транспортного средства. В XVI в. были созданы первый паровой двигатель и первый двигатель внутрен​него сгорания. В XVTII в. одним из фран​цузских изобретателей была создана са​модвижущаяся повозка с двигателем, подобным часовому механизму. Пред​шественниками А. стала трехколесная телега с паровым двигателем, создан​ная в 1769 г. А. с двигателями внутрен​него сгорания появились в 1860 г. Это изобретение положило начало бурному развитию А. С момента своего создания А. стал использоваться как средство для путешествий и туризма.

АВТОМОБИЛЬНЫЙ ТУРИЗМ (АВ​ТОТУРИЗМ) – популярный вид от​дыха, путешествие с использованием автомобильного транспорта по основ​ной части маршрута. Первые увлече​ния А.т. в России относятся к началу XX в. В Санкт-Петербурге примерно в это время возник один из первых клу​бов автопутешественников. В советское время среди многих автолюбителей пользовался популярностью отдых на Черноморском побережье «дикарем». Туристы, путешествуя семьей на соб​ственном автомобиле или собираясь небольшой группой из нескольких ав​томобилей, чаще всего не прибегают к услугам организаторов туризма. Раз​витие автомобилей предоставило воз​можность путешественникам исполь​зовать разработанные для дальних пу​тешествий автомобили типа «дом на колесах» или специальные автомо​бильные прицепы – караваны, в которых есть все необходимое для отды​ха: несколько коек, кухня с газовой плитой, холодильник, туалет, телеви​зор и т.д. Этот вид А.т. получил назва​ние караванинг. В современный пери​од развитие сети современных шоссе, автострад и скоростных магистралей, а также специальных кемпингов спо​собствует развитию А.т., особенно в европейских странах и в Северной Америке.

АВТОСТОП (от фр. autostop – авто​стоп; англ, hitch – бесплатное пере​движение на попутных машинах + hiking – путешествие) – разновид​ность неорганизованного (самодеятель​ного) туризма с использованием в ка​честве средств передвижения бесплат​но или за небольшую плату попутных автомобилей. Рождение А. относится к началу 1920-х годов и связано с мас​совым распространением автомобиля в странах Западной Европы и США. А. обычно используется представителями тех социальных групп, уровень жизни которых невысок, в частности учащей​ся молодежью. Молодежные клубы вы​пускают для автостоперов специаль​ные талоны, которые водитель может обменять на соответствующее вознаг​раждение. В настоящее время в разных странах мира, включая и Россию, су​ществуют ассоциации любителей А. (на​пример, Лига Автостопа и др.), члены которых разрабатывают новые марш​руты, издают специальную литерату​ру, обмениваются друг с другом ин​формацией. Использование А. встреча​ет препятствия в странах и регионах с хорошо развитой туристской инфра​структурой, где население заинтересо​вано оказывать услуги прежде всего клиентам организованного туризма. Туристский бизнес предпринимает попытки наладить взаимовыгодные связи с разными формами неоргани​зованного туризма, включая А.

АВТОСТОПЕ? – путешественник, который пользуется попутным автомо​бильным транспортом.

АВТОТУРИЗМ – См. Автомобильный туризм.
АВТОТУРИСТ – турист, который для перемещения по маршруту исполь​зует автомобильный транспорт, либо принадлежащий ему на правах частной собственности, либо арендованный.

АГЕНТ (от лат. agentis – действую​щий) – физическое или юридическое лицо, которое по агентскому соглаше​нию представляет интересы другого лица (по его поручению и за его счет), но без права подписи вместо своего клиента.

АГЕНТ РЕКЛАМНЫЙ – 1) органи​зация, имеющая статус юридическо​го лица, которая занимается размеще​нием в средствах массовой информа​ции рекламных объявлений своих клиентов; 2) уполномоченный по рек​ламе, сотрудник рекламной фирмы, выполняющий от имени фирмы кон​такты с другими лицами или органи​зациями.

АГЕНТ СТРАХОВОЙ – физическое или юридическое лицо, представляющее интересы страховщика и выступающее от его имени и по его поручению в операциях по обслуживанию договора страхования.

АГЕНТ ТУРИСТСКИЙ – хозяйству​ющий субъект, имеющий статус юри​дического лица, или индивидуальный предприниматель, который приобре​тает туры по туристским маршрутам, разработанным туроператором, выпус​кает по ним путевки и реализует их, осуществляет продажу услуг, билетов на транспорт, а также осуществляет подбор туристов в регионах. А.т., вы​ступая в качестве розничных продав​цов, продает туристский продукт на условиях, согласованных с туропера​торами.

АГЕНТСКАЯ СКИДКА – одно из ус​ловий агентского соглашения между туроператором и турагентом при про​даже каталожных туров. Для материаль​ной заинтересованности агентства при покупке тура ему предоставляется А.с., которая состоит в снижении цены на 3-12% от общей стоимости (как пра​вило, стоимости размещения). В ряде случаев размер А.с. прямо указывается в каталогах турагентства, но может так​же составлять коммерческий секрет.

АГЕНТСКИЙ ДОГОВОР – договор между агентом и принципалом, по которому агент обязуется за вознаграж​дение совершать по поручению прин​ципала юридические и иные действия от своего имени, но за счет принци​пала либо от имени и за счет принци​пала. А.д. может быть заключен на оп​ределенный срок или без указания сро​ка его действия.

АГЕНТСКОЕ ВОЗНАГРАЖДЕНИЕ – оплата за посреднические услуги по продаже туристского продукта, его рекламе с целью расширения сферы сбыта. Размер А.в. зависит от функций, выполняемых агентом, вида товара и практики, сложившейся в стране. Ис​числяется в проценте от нетто-суммы за проданный турпродукт, поступаю​щий к принципалу. А.в. обычно указыва​ется в соглашении или оферте, кото​рое предоставляется любому агенту за услуги в размере определенного процен​та от продажной цены товара. Наибо​лее распространены ставки, колеблю​щиеся от 2 до 10% стоимости продан​ного продукта. Крупные магазины нередко платят гиду или руководителю туристской группы процент от куплен​ного туристами товара в магазине, если такая туристская группа была приве​дена в магазин по предварительной договоренности. Подобная практика получила распространение и в России.

АГЕНТСКОЕ СОГЛАШЕНИЕ – вид договора между физическим или юри​дическим лицом (агентом) о выполне​нии им от имени и в интересах принци​пала определенного рода обязанностей. Этот документ, позволяющий агенту действовать за счет и от имени прин​ципала и в пользу последнего, опреде​ляет пределы полномочий агента с ука​занием всех реквизитов сделки.

АГЕНТСТВО – организация, которая является профессиональным посред​ником и выполняет определенные по​ручения учреждений или частных лиц. По видам своей деятельности они де​лятся на транспортные, туристские, рекламные, печати, информационные, мар​кетинговых услуг и др.

АГЕНТСТВО МАРКЕТИНГОВЫХ УСЛУГ – организация, оказывающая помощь туристским компаниям в оп​ределении целевых рынков и в про​движении на них туристских продук​тов и услуг.

АГЕНТСТВО РЕКЛАМНОЕ – про​фессиональная организация, осуще​ствляющая по заказу рекламодателя творческие и исполнительские рабо​ты, планирование, разработку и реа​лизацию рекламных кампаний или отдельных рекламных мероприятий. Существуют следующие виды А.р.: по объему оказываемых услуг: с полным или ограниченным циклом услуг; по видам предлагаемых услуг: универсаль​ные и специализированные; по тер​риториальному признаку: внутренние, региональные и международные.

АГЕНТСТВО ТУРИСТСКОЕ – фор​ма организации туристского бизнеса. А.т. – это организация, представляю​щая собой часть сбытовой сети в сфе​ре туризма. По профилю деятельности А.т. может быть: а) предприятием, занимающимся продвижением и про​дажей туристского продукта, сформи​рованного туроператорами на услови​ях комиссионного вознаграждения; б) бюро реализации при туроперато​ре, которое реализуют в основном соб​ственные продукты и услуги; в) транс-портно-туристским агентством по ре​ализации транспортных туров. С точки зрения специализации, А.т. делятся на многопрофильные (осуществляющие комплексное обслуживание любых ви​дов клиентов) и специализированные. а.т., как правило, выступает посред​ником между принципалом, предпри​ятиями обслуживания и покупателя​ми. А.т. чаще всего заключает договора с клиентами от собственного имени, но может и сообщать о существовании принципала, называть его имя и дей​ствовать за названного принципала или по его поручению. Основными задача​ми А.т. являются предоставление пол​ной информации о туристских продук​тах или услугах, их реклама, а также организация продажи туристских про​дуктов населению.

АГЛОМЕРАЦИЯ (от лат. agglomerare – присоединять, накапливать) – высшая стадия соединения, слияния каких-либо биологических, социальных или культурных объектов.

АГЛОМЕРАЦИЯ ГОРОДСКАЯ – сращивание близлежащих городов, населенных пунктов в сплошную ур​банизированную территорию. А.г. – это чаще всего группа близко расположен​ных и связанных между собой городов, образующих единое целое благодаря экономическим и культурно-бытовым связям, крупным инженерным соору​жениям (транспортным прежде всего). Примерами А.г. являются Большой Токио, Большой Лондон и др.

АГЛОМЕРАЦИЯ ТУРИСТСКАЯ – регион, отличающийся высокой степенью развития индустрии туризма. Характеризуется наличием большого числа туристов, оказывающих суще​ственное влияние на природную и куль​турную среду, а также на социально-экономические условия жизни местного населения. По мере развития А.т. остро встают вопросы сохранения природно​го и культурного наследия, разработки специальных маршрутов, нацеленных на щадящий режим использования рек​реационных угодий, эксплуатации па​мятников истории и культуры, вариа​тивного осмотра музеев и т.п.

АГЛОМЕРАЦИЯ КУРОРТНАЯ – высшая стадия развития курортной зоны, при которой внутри ее форми​руются курортные комплексы в виде курортных городов или крупных курортных поселков, объединенных общекурортными связями.

АДАПТАЦИЯ (от лат. adaptatio – при​способление) – 1) любое приспособ​ление строения и функций организма к изменяющимся условиям среды;

2) совокупность реакций организма человека, обеспечивающих его приспособление к условиям внешней среды в местах временного пребывания;

3) вид приспособления личности или социальной группы к социальной среде. А. включает физиологический, биологический, психологический и социокультурный уровня. Изучение А. человеческого организма к различным климатическим условиям имеет большое значение для определения условий туристского путешествия. Поскольку этот процесс происходит в течение определенного времени и сопровождается ухудшением физического и психологического самочувствия людей, туристам не рекомендуется при наличии каких-либо противопоказаний выбирать для своих путешествий регионы, которые могут вызвать неблагоприятные реакции организма. Особенно это относится к маленьким детям и лю​дям пожилого возраста, которым не рекомендованы резкие смены клима​тических условий.

АДДЕНДУМ (от лат. addere – добав​лять) – документ, представляющий собой дополнение к договору и содер​жащий сведения об изменении или конкретизации его условий.

АДМИНИСТРАТОР – представитель администрации; должностное лицо.

АДМИНИСТРАТИВНОЕ ЗАКОНО​ДАТЕЛЬСТВО – См. Законодатель​ство административное.
АДМИНИСТРАТИВНЫЕ МЕТОДЫ УПРАВЛЕНИЯ – См. Методы управ​ления административные.
АДМИНИСТРАЦИЯ (от лат. admi-nistratio – управление, руководство) – 1) организационная деятельность в сфере управления; 2) аппарат управ​ления фирмой, руководящий персо​нал фирмы, предприятия, круг долж​ностных лиц, уполномоченных осуще​ствлять оперативное управление, вы​ступать в качестве юридического лица, официально представлять организа​цию. К А. фирмы принято относить ру​ководителя фирмы (президента), его заместителей (вице-президентов), ис​полнительных директоров, главного бухгалтера, ведущих менеджеров (топ-менеджеров); 3) распорядители, от​ветственные устроители какого-либо мероприятия; 4) в широком смысле администрацией называют также ис​полнительные и распорядительные органы государства (администрация президента), в том числе городские и территориальные (администрация го​рода, области и т.д.).

АДРЕС ЮРИДИЧЕСКИЙ – См. Юридический адрес.
АДРЕСАТ (от нем. Adressat – получа​тель) – 1) лицо, к которому обращается говорящий в процессе коммуни​кации; 2) в экскурсоведении адреса​тами считаются экскурсанты.

АКВАПАРК (от лат. aqua – вода + англ, park – парк) – название водных бас​сейнов с различными аттракционами, расположенными в парках. А. могут иметь несколько различных бассейнов (в том числе джакуззи, с искусствен​ными волнами и водными аттракцио​нами). В А. созданы все условия для от​дыха, солярии, сауны, бары и т.д. Большой популярностью у туристов пользуются водные комплексы в не​мецких городах Касселе и Кёльне и др. европейских городах.

АКВАРИУМ (от лат. aquarium – водо​ем) – 1) сосуд для содержания и раз​ведения водных животных и растений в домашних условиях, в офисах и дру​гих общественных помещениях; 2) уч​реждения для содержания, изучения и демонстрации представителей морской и пресноводной фауны и флоры. А. для содержания морских животных, так называемые океанариумы, чаще всего располагаются на берегу моря. Впер​вые А. стали создавать во второй поло​вине XIX в. (Севастополь, 1871; Не​аполь, 1872). Крупным А. располагает Московский зоопарк. А. являются по​пулярными объектами туристско-экс-курсионного показа.

АКВАТЕЛЬ (от лат. aqua – вода + фр. hotel – отель) – соответствующим об​разом оборудованное судно, изъятое из эксплуатации как транспортное средство и поставленное стационарно у причала и используемое в качестве отеля.

АКВАТЕРАПИЯ (от лат. aqua – вода + греч. therapeia – забота, уход) – оздо​ровление или лечение человека с по​мощью различного рода водных про​цедур, для чего используются много​образные виды воды: родниковая, стоячая, минеральная, ароматическая, морская, ионизированная и др. В со​временной оздоровительной и лечеб​ной практике насчитывается более 200 разных гидротерапевтических и очис​тительных процедур.

АКВАТОРИЯ (от лат. aqua – вода + territorium – пространство) – участок водной поверхности (морской бухты, залива и пр.), ограниченный берегами залива или портовыми сооружениями, с присущими ему природными и ант​ропогенными свойствами и ресурсами. А. характеризуется целым набором по​казателей и качеств, таких, как глуби​на, протяженность, экологическая чи​стота, эстетическая привлекательность, которые могут притягивать отдыхаю​щих, в том числе и туристов.

АКВИЗИТОР (от лат. acquisitor – при​обретатель) – сотрудник или агент транспортной или страховой компа​нии, в обязанности которого входит заключение новых договоров страхо​вания, привлечение, аквизиция новых грузов.

АКВИЗИЦИЯ (от лат. acquisitor -приобретатель) – маркетинговое ме​роприятие, направленное на привле​чение грузов для перевозки их транс​портными компаниями или на увели​чение новых для страховых компаний договоров. А. в страховании – это ра​бота с населением по заключению новых договоров добровольного стра​хования.

АККЛИМАТИЗАЦИЯ (от лат. ad – к, при + греч. klima – наклон) – про​цесс приспособления организма чело​века к новым, непривычным клима​тическим условиям. Часто проявляет​ся в чувстве недомогания, снижения работоспособности, нарушении сна и аппетита и других болезненных симп​томах. А. представляет собой сложный процесс, зависящий от природно-климатических, социально-экономичес​ких, гигиенических, психологических и временных факторов. Приспособле​ние человека к новому климату может происходить не только за счет соб​ственно физиологических реакций, но и с помощью одежды, питания и пра​вильно выбранного режима труда и отдыха и т.д. Учет закономерностей течения процесса А. необходим в ту​ризме и путешествии, чтобы свести к минимуму неблагоприятные послед​ствия перемещения туристов в клима​тические зоны с жарким или холод​ным климатом.

АККРЕДИТАЦИЯ (от лат. accredere – доверить) – процесс приобретения туристским агентством права на про​дажу услуг своего партнера на основа​нии заключенного договора.

АККРЕДИТИВ (от лат. accreditivus – доверительный) – 1) вид банковско​го счета, дающий право клиенту полу​чить на условиях, указанных в аккре​дитивном поручении, платеж за товар или услуги немедленно по исполнении обязательства; 2) форма безналичных междугородных и международных рас​четов за товары и услуги посредством аккредитивов, при которой оплата рас​четных документов поставщика произ​водится в обслуживающем его банке за счет средств, специально депонирован​ных для этой цели в банке покупателя.

АККУЛЬТУРАЦИЯ (от лат. ad – к, при + cultura – образование, развитие) –процесс взаимного влияния культур разных народов, в результате которо​го происходит восприятие одним на​родом тех или иных культурных форм, присущих другому народу. В случае, когда человек переезжает на постоян​ное местожительство или его путеше​ствие растягивается на несколько лет, на индивидуальном уровне А. начина​ется с изменения стереотипов и ассимиляции новых культурных образцов сознания и поведения, а затем может привести и к полному переходу на них.

АКМЕОЛОГИЯ – новая комплексная наука, посвященная всестороннему исследованию становления, развития и использования творческого потенци​ала личности, высокого уровня про​фессиональной компетенции, в том числе в области управленческой дея​тельности, а также методы и средств обеспечения этого уровня.

АКРОПОЛЬ (от греч. akropolis, akros – верхний + polis – город) – возвы​шенная и укрепленная часть древне​греческого города, так называемый верхний город. На А. находились хра​мы, хранилище городской казны и оружия. А. сложился уже в эгейский период. Наиболее известен А. в Афи​нах, созданный в эпоху Перикла (444- 429 гг. до н.э.). Центром афинского Акрополя является Парфенон, или храм Афины Парфенос, покровитель​ницы города. Руины сохранившегося до наших дней афинского А. являются излюбленным местом туристского по​сещения.

АКТ (от лат. actus – действие) – офи​циальный документ, имеющий юри​дическую силу. Составляется обычно комиссией или выдается учреждени​ем в пределах его компетенции. В зави​симости от того, кем и на каком уров​не управления выпускается или при​нимается А., а также от его содержания принято различать государственные, ве​домственные, нормативные, региональ​ные акты. А. называются и протоколы, в которых зафиксированы определен​ные факты, к примеру Л. о несчастном случае, акт ревизии, А. о передаче ма​териальных ценностей и т.д.

АКТ НОРМАТИВНЫЙ – официаль​ный документ, выпущенный государ​ственными органами власти в виде законов, положений, правил и поста​новлений.

АКТ О НЕСЧАСТНОМ СЛУЧАЕ – официальный документ, имеющий юридическую силу, содержит инфор​мацию о несчастном случае с турис​том. Составляется согласно правилам страхования для решения о выплате страховой суммы.

АКТИВНЫЙ ОТДЫХ – вид досуговой деятельности, которая снимает утомление и способствует восстанов​лению умственных и физических сил человека. К числу различных видов А.о. можно отнести: пешеходные маршру​ты и прогулки, путешествия на лод​ках, конные маршруты, спортивные соревнования, плавания в бассейнах, подводные плавания, гольф и др. раз​влечения. Организаторы туризма ста​раются предоставить любителям А.о. максимум возможностей для весело​го и занимательного, а часто и азарт​ного развлечения в процессе туристс​кой поездки. Обычно все виды А.о. и особые услуги, предоставляемые ту​ристам на месте, указываются в рек​ламных проспектах или буклетах, что способствует привлечению туристов и формирует постоянную клиентуру. Так, загородные клубы и отели ука​зывают в проспектах наличие различ​ных спортивных площадок, гимнас​тических залов, соляриев, бассейнов и т.д. К примеру, наличие площадки для гольфа может стать решающим фактором для выбора отеля любите​лями этого весьма популярного и элит​ного вида развлечений.

АКТИВНЫЙ ТУРИЗМ – 1) вид пу​тешествия, связанный с активными способами передвижения по маршру​ту, совершаемые человеком в рекреа​ционных и спортивных целях; 2) чис​ло посещений иностранными турис​тами данной страны.

АКТУАРНЫЙ РИСК – оценка фак​тического объема страхового возмеще​ния, выплачиваемого страховой ком​панией клиенту.

АКЦИЗ (от лат. accidere – обрезать) – вид косвенного налога на товар, ко​торый реализуется внутри страны и включается в цену соответствующего товара или в плату за услугу. Чаще все​го акцизным налогом облагаются вин​но-водочные изделия, пиво, табачные изделия, деликатесы, предметы рос​коши и автомобили. Реальными пла​тельщиками А. являются потребители, приобретающие товары, облагаемые данным видом косвенного налога, т.е. покупатели оплачивают товар по цене, включающей налог, который потом продавцом передается в бюджет.

АКЦИОНЕРНОЕ ОБЩЕСТВО – одна из организационно-правовых форм существования коммерческих предприятий. Акционерным признает​ся общество, уставной фонд которого разделен на определенное число акций равной номинальной стоимости, не​сущее ответственность по обязатель​ствам только своим имуществом. Ус​тавной капитал А.о. образуется только за счет акций учредителей. Все акцио​неры отвечают по своим обязатель​ствам в пределах своих вкладов – ак​ций. Выделяются открытые и закры​тые акционерные общества.
АКЦИОНЕРНОЕ ОБЩЕСТВО ЗА​КРЫТОЕ – акционерная компания, акции которого реализуются только его работниками и не могут быть прода​ны посторонним лицам без согласия других акционеров.

АКЦИОНЕРНОЕ ОБЩЕСТВО ОТ​КРЫТОЕ – акционерная компания, акции которой находятся на свобод​ном рынке ценных бумаг.

АКЦИЯ (от лат. actio – действие) – вид ценной бумаги, выпускаемой акционерным обществом в подтвержде​ние о внесении ее владельцем опре​деленной суммы в общий капитал и дающей право ее владельцу на полу​чение определенного дохода – диви​денда из прибылей акционерного об​щества. А. могут быть: именными, они не подлежат продаже и могут переда​ваться третьим лицам только с согла​сия правления общества; привилегиро​ванными, дающими право их владельцу на первоочередное получение дивиден​дов и определенные преимущества при возврате капиталов в случае ликвида​ции компании; предъявительскими и обыкновенными.
АЛЬКАСАР (от испан. alcazar – кре​пость, замок, королевский дворец) – 1) название укрепленных испанских замков, главным образом построен​ных в мавританском стиле; 2) высо​коклассный отель, расположенный чаще всего в старинном средневеко​вом замке, который используется для очень именитых и богатых людей: ко​ролевской знати, президентов госу​дарств и т.п.

АЛЬПИЙСКИЙ ПРИЮТ – горный лагерь, представляющий собой учеб​но-спортивную базу для альпинистов. Располагаясь в наиболее посещаемых туристами высокогорных районах мира, современные А.п. имеют все условия для полноценного отдыха и подготовки к восхождениям. В А.п. чаще всего есть жилые комплексы, состоящие из па​вильонов и палаток, а также врачеб​ные кабинеты, помещения для инст​рукторов и спасателей, которые рас​полагают необходимым снаряжением.

АЛЬПИНАРИЙ (alpine garden) – ка​менистый сад, чаще всего это участок в ботаническом саду или парке, создан​ный для выращивания на искусствен​ных горках высокогорных альпийских растений. Для А. подбирают обычно обильно и красиво цветущие растения и невысокие декоративные кустарники. Крупные А. расположены в Ботаничес​ком саду г. Эдинбурга, в Королевском Ботаническом саду в г. Кыо (Англия), а также в г. Инсбруке (Австрия), г. Пра​ге (Чехия) и т.д.

АЛЬПИНИЗМ – вид спортивного туризма, восхождение на труднодо​ступные горные вершины. В понятие А. часто включают и высокогорный ту​ризм. Горные пешеходные маршруты требуют специальной подготовки. Во многих странах, имеющих горные ме​стности туристского интереса, разра​ботаны нормы и правила организации горных туристских маршрутов. В РФ в 1993 г. также были утверждены «Пра​вила совершения восхождения в горах». Среди альпинистов высшей квалифи​кации проводятся чемпионаты по раз​личным классам: скальному, техничес​кому, высотному (на вершины выше 6700 м) и траверсам.

АЛЬПИНИСТ – человек, занимаю​щийся альпинизмом, т.е. восхождением на труднодоступные горные вершины. Еще в 1786 г. с рекламной целью была совершена массовая экскурсия на гору Монблан в Альпах, после чего участ​ники всех последующих восхождений на горы стали называть себя А. С 1932 г. су​ществует Международный союз альпи​нистских ассоциаций (UIAA, 44 стра​ны поданным на 1991 г.).

АЛЬТЕРНАТИВНЫЙ ТУРИЗМ – термин, который используется для обозначения такого вида путешествий, когда в качестве организатора путеше​ствий выступает не туроператор, а сам турист, путешественник, что стало возможным в последнее время благо​даря развитию Интернета и других информационных сетей.

«АМЕРИКАН ЭКСПРЕСС» (American Express – AmEx) – 1) крупнейшая в мире туристская фирма США; 2) по​пулярная система платежных карточек (разновидность кредитных карточек), используемых для оплаты товаров и услуг. Существует три вида карточек «А.Э.»: обычная — «зеленая», «золо​тая» и «платиновая», которые отлича​ются ежегодной платой и услугами, предоставляемыми владельцу карточ​ки; 3) система дорожных чеков.
АМЕРИКАНСКАЯ АССОЦИАЦИЯ КЛУБНЫХ РАБОТНИКОВ (ААКР) – ассоциация, включающая примерно 4000 членов из США, Канады, стран Европы с целью содействия эффектив​ному управлению клубами, распрост​ранения информации и знаний о про​фессии. Пропагандирует клубную сис​тему как средство удовлетворения потребностей населения в рекреации.

АМЕРИКАНСКАЯ АССОЦИАЦИЯ ОТЕЛЕЙ И МОТЕЛЕЙ (АН&МА) – национальная федерация, объединя​ющая более 70 американских и 30 за​рубежных ассоциаций. Была создана в 1910 г. для развития индустрии госте​приимства. Имеет учебный центр в штате Миннесота, занимающийся по​вышением квалификации работников индустрии гостеприимства. Издает еже​месячный журнал «Lodging», распола​гает собственной компьютерной ин​формационной системой, которая представляет новейшую информацию по гостиничному бизнесу. В Ассоциа​ции работает Центр технической по​мощи, предоставляющий информа​цию по использованию энергоносите​лей, по развитию телекоммуникаций и т.д. Ассоциация разрабатывает про​граммы группового страхования.

АМЕРИКАНСКИЙ ЗАВТРАК – См. Завтрак американский.
АМЕРИКАНСКИЙ ПЛАН (American Plan – АР) – гостиничный тариф, включающий стоимость размещения и трехразовое питание, т.е. полный пан​сион.

АМЕРИКАНСКОЕ ОБЩЕСТВО ТУ​РИСТСКИХ АГЕНТОВ (ASTA) – профессиональная ассоциация созда​на в 1931 г. Имеет 27 американских и 39 иностранных филиалов, ее члены проживают в 120 странах мира. Член​ство в ASTA – двух типов: коллектив​ное и индивидуальное. Способствует совершенствованию индустрии туриз​ма и представляет интересы ее членов в законодательных органах. Проводит ежегодный Конгресс по международно​му туризму. Для распространения про​фессиональной информации органи​зует семинары по менеджменту и мар​кетингу. Издает ежемесячные журналы «ASTA Travel News» и «Travel Agents, Management», а также еженедельную газету «ASTANOTES».

АМОРТИЗАЦИЯ (от лат. amortisatio – погашение) – 1) постепенное пере​несение стоимости средств труда по мере их физического и морального из​носа на производимый продукт или услугу. Сумма А. включается в издерж​ки производства (стоимость продук​ции). Используется при определении стоимости производимой продукции или оказываемых услуг; 2) постепен​ное погашение долга отдельными ли​цами или организациями путем пери​одических взносов или выкупа обяза​тельств.

АНАЛИЗ КОНКУРЕНТНЫЙ – См. Конкурентный анализ.
АНАЛИЗ ФАКТОРНЫЙ – См. Фак​торный анализ.
АНАЛИЗ ЭКОНОМИЧЕСКИЙ – См. Экономический анализ.
АНГЛИЙСКИЙ ЗАВТРАК – См. Зав​трак английский.
АНИМАТОР (от итал. animate – оду​шевленно, оживленно) – организатор рекреационной, досуговой дея​тельности туристов.

АНИМАЦИЯ ТУРИЗМА – разработ​ка и предоставление программ прове​дения рекреации и организации досу-гового времени туристами.
АНКЕТА (от фр. anquete – опрос) – бланк, который выдается туристам для заполнения при прохождении таможенного, иммиграционного пограничного контроля, а также в отелях;

1) опросный лист для маркетингового исследования – анкетирования.
АНКЕТА ВИЗОВАЯ – опросной лист, который заполняет физическое лицо, обращающееся в иностранное дипло​матическое представительство с целью получения разрешения – визы на въезд на территорию данного иност​ранного государства.

АНКЕТИРОВАНИЕ – метод марке​тингового исследования, который предполагает составление, распростра​нение, изучение анкет. Суть А. состоит в получении информации о клиентах по фиксированной выборке вопросов о мотивах, привычках, образах поведе​ния в путешествия. Цель А. – сбор дан​ных для анализа тенденций развития потребительского рынка и т.д.

АНКЛАВ (от фр. enclave, от лат. in-clavo – запираю на ключ) – термин, использующийся для обозначения тер​ритории или части территории госу​дарства, окруженной со всех сторон территорией другого государства(дру​гих государств) или нейтральными водами. Под определение А. в Российской Федерации подпадают Калинин​градская область.

АННУЛЯЦИЯ (от лат. annulare — унич​тожать) – отмена туристской поездки или объявление какого-либо договора недействительным, а также письмен​ный отказ от использования заброни​рованных туристских, гостиничных и транспортных услуг. Условия, сроки и порядок отказа от забронированных услуг – аннуляционные условия пред​ставляют собой важную часть пакета условий контракта на туристские ус​луги. Нарушение установленных сро​ков А. влечет за собой экономические санкции, в определенной мере покры​вающие или компенсирующие нане​сенный ущерб. Независимо от обстоя​тельств А. соглашений или контракта должна быть совершена с соблюдени​ем надлежащих процедур и юридичес​ких норм, так как ее порядок точно определяется специальной статьей или разделом контракта или соглашения. Выделяют неизбежную А., которая применяется туроператором в случае форс-мажорной ситуации и т.д.
«АНОНИМНЫЙ ПАНСИОН» – раз​новидность апарт-отеля, получившая распространение в европейских стра​нах. Владельцы квартир заключают до​говор с агентством о сдаче своих квар​тир или небольших частных домиков для размещения туристов.
АНСАМБЛЬ ИСТОРИЧЕСКИЙ (от фр. ensemble – совокупность, строй​ное целое) — единство пространствен​ной композиции, включающей зда​ния, инженерные сооружения, зеле​ные насаждения, памятные места, имеющие историческую ценность. Эле​ментами А.и. могут быть также состав​ные части благоустроенной территории (дороги, тропы, водостоки). Важную роль в А.и. имеет сохранность есте​ственных условий местности (рельеф, характер растительности, водоемы). Примерами А.и. в России могут слу​жить памятники и памятные места Куликова поля (Тульская обл.), Боро​динского поля, постройки и парки многих усадеб.

АНСАМБЛЬ САДОВО-ПАРКО​ВЫЙ – пространственно и функцио​нально связанные между собой эле​менты рельефа, архитектурных соору​жений, водоемов, создающие единую композицию. Такие ансамбли, как пра​вило, формируются либо единовре​менно (садово-парковый ансамбль в Ливадии, Крым), либо в течение дли​тельного времени, путем медленного развития и отдельных дополнений (А.с.п. усадьбы Архангельское, Мос​ковская область). Отличительными чер​тами А.с.п. являются наличие единого замысла, органичное сочетание про​порций, ритма, мастерское использо​вание особенностей конкретного ланд​шафта, а также возможность эффект​ного зрительного восприятия общей композиции. Последнее качество дела​ет А.с.п. важным объектом экскурси​онного туризма.

АНТРОПОГЕННАЯ НАГРУЗКА – См. Нагрузка антропогенная.
АНТРОПОГЕННЫЙ (от лат. antropos – человек и греч. genes – рождение) – сделанный искусственно человеком, а не созданный природой (антропоген​ный ландшафт, антропогенное воздей​ствие, антропогенная нагрузка и др.).
АНТРОПОГЕННЫЙ ЛАНДШАФТ – См. Ландшафт антропогенный.
АПАРТАМЕНТЫ – большое роскош​ное помещение; гостиничный номер, который может состоять из несколь​ких отдельных модулей. А. обычно име​ют гостиную, одну или несколько спа​лен, кухню, террасу и традиционно рассчитаны на 2, 4 и 6 человек.

АПАРТАМЕНТ-ЛЮКС (от фр. арpartement – квартира) – гостиничный номер повышенной комфортности, который может состоять из несколь​ких отдельных или смежных комнат; имеются, как правило, в гостиницах высшего разряда.

АПАРТ-ОТЕЛЬ (от англ, aparthotel) – отель, в котором номерной фонд состоит преимущественно из апартаментов с небольшой кухней; цена на квартиры в апарт-отелях не зависит от числа проживающих там  гостей;

1) класс отелей в системе Шведской ассоциации отелей (Swiss Hotel Association).
АПОЛЛОН (гр. Apollon) – в древне​греческой мифологии бог солнца, муд​рости, покровитель искусств, бог-воин, бог-предсказатель. Бог Аполлон почитался как охранитель дорог, мо​реходов и путешественников.

АРАБЕСКА (от фр. arabesques – букв. арабский) – европейское название орнамента, распространенного в ис​кусстве мусульманских стран. Коран запрещает изображать живые суще​ства, поэтому вначале в искусстве ис​пользовались изображения перевитых между собой растений. А. постепенно приобретали различные формы, спле​таясь в орнамент, который строился по принципу бесконечного повторения одинаковых групп мотивов (раститель​ных или геометрических). В А. нередко искусно вписывались изречения из Корана. Неизменный интерес турис​тов вызывают архитектурная декора​ция мавзолеев в Каире, А. в знамени​той мечети в Кордове и др.

АРАБСКИЕ ПУТЕШЕСТВЕННИКИ СРЕДНЕВЕКОВЬЯ – купцы, ученые, писатели, сыгравшие большую роль в расширении географии путешествий в средневековом мире. География воен​ных походов арабов простиралась практически по всему Средиземномо​рью, охватывая африканское побере​жье и территорию Западной Европы. С арабским Востоком связано расши​рение географии торговли. В IX-X вв. арабских купцов можно было встретить на сухопутных дорогах Востока, Север​ной Африки и Средиземноморского по​бережья. Корабли арабских торговцев плавали по всем морям Европы, по Красному морю и Индийскому океану. Из арабских путешественников по Пе​редней Азии наиболее известны Сулей-ман из Басры (VIII в.), который совер​шил путешествие в Китай, посетив Цейлон и Суматру, Андамановы и Ни​кобарские острова. Арабский писатель Лбу Али Ибн Руста (X в.), живший в Персии, совершил длительное путеше​ствие, в результате которого появилась историко-географическая энциклопе​дия своего времени «Дорогие ценнос​ти», содержавшая интересные сведения о стране восточных славян. Известны​ми арабскими путешественниками X-XIV вв. были также историк и географ аль-Macydu из Багдада, хорезмский ученый Бируни, врач Абу Али Ибн Сина, которого европейцы называли Авицен​ной, писатель Ахмет Ибн Фадлан, гео​граф аль-Идриси, купец Абу Абдалла-ха Ибн Баттута из Танжера (Марок​ко) и др.

АРБИТРАЖ (от фр. arbitrage – су​дить) – способ решения спорных дел, при котором стороны обращаются не в судебные органы, а к посреднику – ар​битру, или третейскому судье, который избирается самими сторонами или на​значается по их соглашению либо в порядке, установленном законом.

АРЕАЛ (от лат. area – площадь, про​странство) – 1) область распростра​нения на земном шаре какого-либо вида животных или растений на зем​ной поверхности; 2) территория рас​пространения какой-либо культуры или обитания населения, выделенно​го по какому-либо признаку.

АРЕНДА (от лат. arrendare – отдавать внаймы) – наем одной организацией у другой организации во временное и возмездное пользование без передачи права собственности предприятий, гостиниц, земли, домов, транспорт​ных средств и т.д. А. машин может осу​ществляться на краткосрочный пери​од (рейтинг), среднесрочный (хай-ринг), долгосрочный (лизинг).
АРЕНДАТОР – физическое или юри​дическое лицо, выступающее как по​лучатель аренды, наниматель.

АРЕНДНАЯ ПЛАТА – плата за ис​пользование взятого в аренду имуще​ства. Ставки А.п., ее сроки и другие условия платежа предусматриваются договором между арендатором и арен​додателем.

АРЕНДОДАТЕЛЬ – физическое или юридическое лицо, в собственности которого находятся передаваемые в аренду предприятия, гостиницы, зем​ли, дома, транспортные средства и т.д.

АРСЕНЬЕВ ВЛАДИМИР КЛАВДИЕВИЧ (1872-1930) – русский иссле​дователь Дальнего Востока, географ, этнограф и писатель. Родился в Пе​тербурге. После окончания Юнкерс​кого пехотного училища служил на Дальнем Востоке как офицер-топо​граф, провел 1902-1903 гг. в ряде эк​спедиций. В 1906-1910 гг. исследовал горную гряду Сихотэ-Алинь. В 1912г. опубликовал «Краткий военно-геогра​фический и военно-статистический очерк Уссурийского края», это была первая работа об этом крае. В 1918 г. совершил путешествие на Камчатку, в 1923 г. – на Командорские острова. Через четыре года под его руковод​ством была осуществлена крупная эк​спедиция по маршруту Советская Гавань – Хабаровск. Внес вклад в разви​тие этнографии Уссурийского края и гор Сихотэ-Алиня, участвовал в созда​нии музеев Дальнего Востока. Извес​тен как писатель своими книгами: «По Уссурийскому краю» (1921), «Дерсу Узала» (1923), «В горах Сихотэ-Алиня» (1937). Именем Арсеньева названы го​род на Дальнем Востоке, вулкан и гора на Курильских островах.

АРСЕНЬЕВ КОНСТАНТИН ИВАНО​ВИЧ (1789-1865) – русский статис​тик, историк и географ, академик Петербургской академии наук. Один из учредителей Русского географического общества. Его «Начертание статисти​ки Российского государства» (1818), «Исследование о численном соотноше​нии полов в народонаселении России» (1844) и др. работы способствовали развитию статистики.

АРХИТЕКТУРА (лат. architectura, от греч. architekton – строитель) – 1) зодчест​во, совокупность сооружений, форми​рующих пространственную среду, при​годную для жизни людей; 2) искусство создавать здания (сооружения) по зако​нам красоты. А. является составной час​тью средств производства (промышлен​ная А. – здания заводов, фабрик и пр.) и материальных условий существования человека (гражданская А. – жилые дома, общественные здания, усадьбы и пр., а также ландшафтная А. – гармоничес​кие ансамбли, включающие элементы природного и антропогенного ланд​шафтов). Художественные образы А. иг​рают значительную роль в духовной жизни общества. Выдающиеся образцы архитектурных сооружений являются памятниками А., подлежащими охране; все они являются, как правило, объекта​ми экскурсионного показа и играют видную роль в познавательном туризме.

АСКЛЕПИЙ – в древнегреческой мифологии бог врачевания (в древнеримской мифологии – Эскулап). Свя​тилища Асклепия привлекали жителей Древнего мира, которые совершали лечебные путешествия в надежде по​лучить исцеление. В Греции славились портовый город Эпидавр в Пелопон​несе и город Кос, располагавшийся на одноименном острове. В этих городах находились самые знаменитые святи​лища Асклепия, греческого бога вра​чевания. Считалось даже, что врачи острова Кос являются потомками Ас​клепия. Школа врачей была там осно​вана Гиппократом (ок. 460-377 гг. до н.э.), самым выдающимся древнегре​ческим врачом, уроженцем города Меропис, находившегося на острове Кос. Храмы Асклепия обычно строи​лись в местностях, известных не толь​ко своими источниками минеральных вод, но и целебным чистым воздухом, богатой растительностью «священных рощ».

АССИГНОВАНИЯ (от лат. assignare -назначать, выделять) – определенные денежные средства, выделенные из государственных и иных источников на те или иные цели, социальные нужды или определенным организациям.

АССИМИЛЯЦИЯ (от лат. assimilatio – уподобление, отождествление) – куль​турологическое понятие, которое ис​пользуется для обозначения процесса механического усвоения одной куль​турой ценностей другой культуры, а также слияние (полное или частичное) одного этноса с другим путем овладе​ния его культуры, обычаев и языка.

АССОРТИМЕНТ (от фр. assortiment – подбор) – группа, набор, разновид​ности имеющихся в магазине прода​ваемых видов однородных товаров еди​ного назначения. Состав товаров под​бирается по видам, типам, сортам, размерам, маркам, артикулам и т.д. А. называют также перечень именований товаров и услуг, выпускаемых или предлагаемых фирмой. Различают А. продукции и А. услуг.
АССОРТИМЕНТ УСЛУГ – набор ус​луг и других сервисных продуктов раз​ного вида, назначения и наименования. По степени детализации и масштабам охвата потребителей А.у. подразделяет​ся натри вида: групповой, видовой и внут​ривидовой. Групповой А.у. состоит из круп​ноагрегированных видов услуг, напри​мер услуги жилищно-коммунального хозяйства, транспорта, связи, бытовые услуги, услуги образовательные, транс​портные, здравоохранения и др. Видо​вой А.у. выступает дальнейшим расчле​нением группового ассортимента. Так, А.у. транспортных подразделяется на ус​луги железнодорожного, воздушного, мор​ского, речного, автотранспорта и др. Внутривидовой А.у. состоит из ряда кон​кретных работ и операций, выполняе​мых в рамках определенного вида услуг. Так, рекреационные услуги в рамках санаторно-курортного комплекса могут включать в себя систематический ме​дицинский осмотр, массаж, различные водные процедуры и др.

АССОЦИАТИВНЫЙ ОПРОС – ме​тод, применяемый в маркетинговом исследовании, который заключается в определении конкурентоспособности товаров фирмы путем выявления тре​буемых покупателю потребительных свойств товаров или услуг, выпускае​мых другими фирмами.

АССОЦИАЦИЯ (от лат. associatio – соединение) – добровольное объеди​нение организаций или физических лиц по профессиональному или реги​ональному принципу для достижения общих хозяйственных или каких-либо других целей.

АССОЦИАЦИЯ ТУРИСТСКАЯ – добровольное объединение организа​ций или физических лиц, работающих в индустрии туризма. По сфере обслу​живания различают: А. национальные (Американская А. клубных работников, Американская А. отелей и мотелей, Американское общество туристских агентов, Российская А. туристских агентств, Российская гостиничная А. и др.), региональные (Международная А. социального туризма в странах СНГ, А. британских турагентств, Европейс​кая туристская комиссия и др.) и меж​дународные (Всемирная туристская организация, Всемирная федерация А. туристских агентств и др.).

АССОЦИАЦИЯ НАЦИОНАЛЬНЫХ ТУРИСТСКИХ АГЕНТСТВ – форма добровольного объединения турист​ских агентств какой-либо страны для коллективной защиты или лоббирова​ния своих интересов, распространения необходимой деловой информации среди своих членов, представительство их интересов в международных и ре​гиональных туристских организациях.

АССОЦИАЦИЯ РОССИЙСКАЯ ТУ​РИСТСКИХ АГЕНТСТВ – См. Россий​ская ассоциация туристских агентств.
АССОЦИАЦИЯ ТУРИСТСКИХ ОРГАНИЗАЦИЙ «ЕВРОАЗИЯ» – международная организация, созданная в сентябре 1992 г. на конференции, в которой приняли участие 92 туристс​кие организации и 13 гостиничных предприятий стран СНГ и Латвии. Дея​тельность «ЕвроАзии» направлена на восстановление разрушенных традицион​ных связей между отделениями Инту​риста в области обслуживания иност​ранных туристов и организации зару​бежных поездок для отечественных туристов. Координирует деятельность своих членов по приему и обслужива​нию иностранных туристов в новых политических и экономических условиях.

АССОЦИАЦИЯ ШКОЛ ГОСТИНИЧ​НОГО БИЗНЕСА И ОБЩЕСТВЕННОГО ПИТАНИЯ (EURHODIP) – общеевропейская организация, со​зданная в 1989 г. на базе Школы гос​тиничного бизнеса в Коксийде(Бель​гия). Основными направлениями дея​тельности А. являются организация ежегодных конференций для сотруд​ничества образовательных учреждений и представителей гостиничного и рес​торанного бизнеса; организация семи​наров для преподавателей и европей​ских экзаменов с целью получения Европейского диплома по менеджмен​ту. В А. входят около 80 образователь​ных учреждений данного профиля из различных европейских стран. Руково​дящим органом является Совет дирек​торов, состоящий из представителей соответствующих стран.

АССОЦИИРОВАННЫЙ – входящий в ассоциацию, объединенный, член ассоциации.

АТЛАС – 1) систематическое собра​ние карт, выполненное по общей про​грамме, имеющее вид альбома или книги. Слово «А.» было введено в 1595 г. фламандским математиком и карто​графом Меркатором в честь Атласа — мифического короля Ливии, которо​му приписывается первенство в изго​товлении небесного глобуса. А. делятся в зависимости от содержания, их на​значения и т.д. Бывают А. зоологичес​кие, звездные, анатомические, геогра​фические, туристские, рекреационных ресурсов и др.; 2) См. также Европей​ская ассоциация образования в сфере туризма и досуга.
АТЛАС В КОМПЬЮТЕРНОЙ СЕТИ – См. Интернет-атлас.
АТЛАС ГЕОГРАФИЧЕСКИЙ – ком​плекс географических карт, выполнен​ный с единой целью и по единой про​грамме, сопровождаемый специаль​ным комментарием и изданный в виде книги, брошюры или отдельных листов, собранных в планшеты. Первое со​брание рукописных географических карт было создано во II в. древнегре​ческим ученым Клавдием Птолемеем. А.г. получили широкое распростране​ние в эпоху Великих географических открытий. Специфическими чертами современного А.г. являются внутреннее единство, согласованность и взаимодо​полняемость карт. Различаются по тер​риториальному охвату (А. мира, наци​ональные А. – А.г. отдельных стран, к примеру А.г. Российский и т.д.), по со​держанию (общегеографические, спе​циальные, комплексные), по назначе​нию (туристские, дорожные, учебные, топографические и т.д.).

АТЛАС МИРА – общегеографический атлас, дающий подробное изображе​ние вод и рельефа Земли, а также со​держащий полную систематизирован​ную информацию о политико-админи​стративном делении стран мира, о населенных пунктах, путях сообщения и т.д.

АТЛАС РОССИИ – вид националь​ного атласа, дающий подробное изоб​ражение вод и рельефа на территории России, а также содержащий система​тизированную информацию о полити​ко-административном делении Рос​сии, о населенных пунктах, путях со​общения и т.д. Первый А. Российской империи был составлен в первой по​ловине XVIII в. русским картографом Иваном Кирилловым.

АТЛАС ТУРИСТСКИЙ – разновид​ность географического атласа, пред​назначенного для использования тури​стами и организаторами туристского движения. Различают простые A.m., представляющие собой разрезанную на отдельные листы географическую кар​ту и специальную информацию для туристов (сведения о климате, релье​фе, растительности, животном мире, особо охраняемых территориях, транс​порте, природных и культурных дос​топримечательностях, гостиницах, турбазах). Получили распространение общие A.m. («Крым», «Кавказ», «Атлас рекреационных ресурсов Подмоско​вья» и др.) и специализированные, ад​ресованные отдельным группам тури​стов и т.п. Самостоятельную группу составляют A.m. городов. А.т. включают разнообразные справочные сведения (напр., указатели географических на​званий), фотографии, рисунки, схе​мы и пр.

АТЛАС ЭЛЕКТРОННЫЙ – разновид​ность атласа на компакт-дисках и дру​гих электронных носителях. Отличают​ся применением анимации и мультиме​дийных средств, наличием справочно-поисковых систем. Бывают нескольких типов: 1) вьюерные А., предназначен​ные только для визуального просмотра (перелистывания); 2) «интерактивные А.», предусматривающие возможность изменения пользователем оформления, увеличения (уменьшения) изображе​ния, получение бумажных копий карт; 3) «аналитические А», т.е. А., по​зволяющие комбинировать и сопостав​лять карты, проводить их количествен​ный анализ и оценку, выполнять про​странственные корреляции; 4) Интер-нет-А. – это А., размещенные в компьютерных коммуникационных сетях.

АТРИБУТИКА ТУРИСТСКАЯ – зна​ки, символизирующие причастность к туризму. Это наградные и памятные значки, медали, вымпелы, эмблемы, посвященные туристским мероприяти​ям (соревнования, слеты, походы и т.п.), а также значки, буклеты, от​крытки, почтовые марки, календари и др., посвященные туристской тема​тике. А.т. может быть предметами кол​лекционирования.

АТТЕСТАЦИЯ (от лат. attestatio – сви​детельство) – 1) определение квали​фикации, уровня знаний работника с целью присвоения ему определенного звания, ранга и т.д.; 2) процедура оп​ределения соответствия уровня подго​товки и качества выпускаемой продук​ции соответствующим стандартам.

АТТРАКТИВНОСТЬ (от лат. attrahere -привлекать) – 1) характеристика тура, в котором деловая программа сочетается с отдыхом или развлечени​ями; 2) важное свойство туристских ресурсов, свидетельствующее об их рекреационной ценности.

АТТРАКЦИИ (от лат. attrahere – при​влекать) – развлечения, являющиеся важным элементом туристского про​дукта. Для развлечений туристов и пу​тешественников могут использовать​ся естественные природные ресурсы (пляжи, водные пространства, горы, каньоны и т.п.), культурно–истори​ческие ресурсы (исторические места, крупные красивые города, музеи, те​атры), рекреационные ресурсы (нацио​нальные парки, заповедники, горно​лыжные курорты, морские побережья и т.п.), важнейшие культурные собы​тия (карнавалы в Латинской Амери​ке, спортивные мероприятия, фести​вали искусств, ежегодные выставки и т.п.), особые интересы (шоппинг, ка​зино и т.п.) и др. Способы развлече​ния и организации проведения свобод​ного времени туристами различны и зависят от многих факторов, таких, как исторические традиции народов и кон​кретных туристских центров, актив​ность туроператоров, формирующих и продвигающих туристский продукт. А. способствуют развитию туристского интереса к данному туристскому цен​тру и являются одним из главных ис​точников его дохода. Привлекатель​ность и эффективность А. для туристов и гостей зависит от языкового и культурного барьера. Наиболее популярны​ми у туристов видами А. являются те​атральные и концертно-зрелищные мероприятия. См. также Развлечения, игры, забавы.
АФАНАСИЙ НИКИТИН (г.р. неизв. – 1472) – русский купец, первый рус​ский путешественник, посетивший Индию. Сведения о жизни крайне ску​пы, неизвестна даже его фамилия. В летописи лишь упоминается Афана​сий Никитин сын, купец, который был послан тверским князем в Индию. Свои путевые заметки Никитин назвал «Хожение за три моря». Рукопись была включена в состав Троицкой летопи​си и обнаружена в нач. XIX в. Н. М. Ка​рамзиным в библиотеке Троице-Сер-гиевой лавры. На протяжении XVI- XVII вв. «Хожение» неоднократно переписывалось и до нас дошло, по крайней мере, шесть списков, содер​жащих определенные разночтения. За​писки русского путешественника не содержат точных дат, но ученым уда​лось установить, что путешествие Афа​насия Никитина в Индии длилось с 1468 по 1474 г. Во Львовской (назван​ной так по фамилии издателя) лето​писи, которая дошла до нас в списке XVI в., сказано: «Се написах свое грешное хожсние за три моря, 1-е море Дербеньское, дория Хвалитьскаа; 2-е море Индейское, дория Гундустанскаа; 3-е море Черное, дория Стембольская». Таким образом, путь Афанасия Ники​тина пролегал через Каспийское, Ин​дийское и Черное моря. Впервые рус​ский путешественник, отличавшийся наблюдательностью и толковостью, дал описание маршрута в Индии и познакомил в своих записках с куль​турами населявших ее народов, дав их беспристрастное описание. «Хожение за три моря» стало важным памятни​ком древнерусской литературы и об​щественной жизни.

АУДИОВИЗУАЛЬНАЯ РЕКЛАМА – зрительно-звуковая (кино-, видеослайд-фильмы, клипы и т.д.) реклама.

АУДИОРЕКЛАМА – вид звуковой рекламы, широко используемый в продвижении туристского продукта.

АУДИТ (от лат. audit – слушать) – проверка финансово-экономической деятельности компании или фирмы независимым бухгалтером-ревизором, которая осуществляется по инициати​ве самой фирмы (внутренний аудит) либо по решению властей внешними контрольными службами (внешний аудит). Цель А. – определить действи​тельное финансовое положение ком​пании, установить правильность отра​жения финансовых результатов дея​тельности с точки зрения обеспечения уплаты предусмотренных законода​тельством страны налогов.

АУДИТ ЭКОЛОГИЧЕСКИЙ – «ин​струмент управления, представляющий собой систематизированную, периоди​ческую, подкрепленную документами объективную оценку экологичности производства и оборудования» (Меж​дународная торговая палата). Был со​здан в США в середине 70-х годов XX в. в связи с большим числом экологи​ческих аварий и катастроф, а также ввиду значительного увеличения эко​логических издержек предприятий хи​мической промышленности. В 1993 г. Европейским союзом было принято специальное «Постановление об эко-аудите», которое имеет силу закона для производственных предприятий, рас​положенных на территории государств Европейского союза. Объектами А.э. являются имущество предприятий, природные объекты, машины и обо​рудование, а также текущие операции предприятий, их система управления в чрезвычайных обстоятельствах и раз​работанные на предприятиях программы охраны окружающей среды и обес​печения безопасности людей и т.д.

АУДИТОР (от лат. auditor – слуша​тель) – юридическое или физическое лицо, имеющее необходимые полно​мочия, определяемые лицензией, на проверку финансово-экономической деятельности компании или фирмы и ее финансового положения.

АУДИТОРИЯ (от лат. auditorium) – 1) совокупность людей, пользующих​ся средствами массовой коммуника​ции, а также являющихся посетителя​ми лекториев, учреждений культуры, учащимися образовательных учрежде​ний и др. А. дифференцируется по со​циально-демографическим, социаль​но-стратификационным, культурным и др. признакам. Понятие А. также ак​тивно используется в рекламе, экскур-соведении и др. сферах обслуживания населения; 2) помещение в учебном заведении, в котором проводятся лек​ции и семинары.

АУДИТОРИЯ БЕСПОЛЕЗНАЯ – ад​ресаты рекламного обращения, на ко​торых оно не было рассчитано.

АУДИТОРИЯ КОНТАКТНАЯ – орга​низации и лица, не принимающие непосредственного участия в рыноч​ной деятельности предприятия, в силу различных причин оказывающие по​тенциальное или реальное воздействие на результаты его деятельности. К числу А.к. относятся: финансовые и страхо​вые компании, средства массовой ин​формации, органы правопорядка, са​нитарного и экологического надзора, общественные формирования и т.д.

АУДИТОРИЯ МУЗЕЙНАЯ – сово​купность людей, посещающих музей. Различные типы a.m. выделяются на основе социально-демографических (социальная группа, возраст, пол, профессия, образовательный уровень, место жительства и пр.), социально-психологических (установки, нормы, ценности и пр.), а также на основе психологических характеристик (осо​бенности эмоциональной сферы, мо​тивации, внимания, мышления и пр.). Разным типам a.m. свойственно раз​ное восприятие экспозиции музеев. Методика научно-просветительной работы музеев предполагает дифферен​цированный подход к a.m.
АУДИТОРИЯ РЕКЛАМНАЯ – сово​купность людей, которые могут про​читать, увидеть или услышать реклам​ное обращение, переданное конкрет​ным источником информации.

АУКЦИОН (от лат. auctio – прода​жа) – продажа товаров на основе кон​курса покупателей; продажа с публич​ных торгов, при которой продаваемый товар или имущество приобретаются лицом, предложившим за них наиболь​шую цену. Товар на А. продается еди​ничными образцами или партиями -лотами. А. обычно проводятся в установ​ленном и объявленном месте, в зара​нее обозначенное время и широко рек​ламируются с целью привлечения боль​шего числа покупателей. Покупатели имеют право предварительно ознако​миться с товаром. А. проводит специа​лист – аукционист. Существуют добро​вольные А., когда товар выставляется с согласия их владельцев, и принудитель​ные А., когда продажа «с молотка» осу​ществляется по решению судебных органов с целью взыскания долга, продажи конфискованного или невос​требованного имущества.

АФЕРА (от фр. affaire – дело) – жуль​ническое предприятие, сделка сомни​тельного свойства, вид мошенниче​ства, имеющего, к сожалению, рас​пространение и в туристском бизнесе.

АФИША (от фр. affiche – объяв​лять) – одно из средств печатной рекламы, объявление, выполненное в форме плаката большого формата, вы​вешиваемое в публичных местах, в ко​тором преобладает текстовое инфор​мационное начало.

АЭРОБУС (от англ, aerobus – букв, воз​душный автобус) – двухпалубный са​молет, предназначенный для перевоз​ки большого количества пассажиров и их багажа, который размещается са​мими пассажирами в багажных отсе​ках в момент посадки в аэробус. А. чаще всего используются на регулярных рей​сах на короткой постоянной трассе.

АЭРОВОКЗАЛ (от англ, airterminal) – комплекс зданий, расположенных чаще всего в пределах аэропорта, предназ​наченных для обслуживания пассажи​ров воздушного транспорта, включа​ющего в себя продажу и регистрацию билетов, прием и выдачу багажа, дос​тавку пассажиров непосредственно к самолету, информационное обслужи​вание и т.д. Крупные аэропорты могут иметь несколько А., к примеру Орли в Париже, Шереметьево в Москве и др.

АЭРОПОРТ (от англ, airport) – транс​портное предприятие, состоящее из аэровокзала, аэродрома, ремонтных ангаров и др., занимающееся обслу​живанием воздушного транспорта. А. по типу осуществляемых операций делят​ся на внутренние, международные и смешанные; по принадлежности – на государственные, муниципальные и частные; по пропускной способности – на крупнейшие, крупные, средние и мелкие.

АЭРОФЛОТ (Российские междуна​родные авиалинии, АРМАЛ) – акци​онерное общество открытого типа, уч​редителем которого является правитель​ство России. Создан в 1994 г. путем реорганизации Производственно-ком​мерческого образования «Аэрофлот – Российские международные авиали​нии» и является правопреемником предприятий, входящих в состав обще​ства. Крупнейший перевозчик грузов и пассажиров, является членом ИАТА. Новый логотип АРМАЛ состоит из крупной надписи на фюзеляже «АЭРО​ФЛОТ» и трех слов, написанных мел​ким шрифтом: Russian International Airlines. Перед логотипом наносится традиционная эмблема А. – окрылен​ные серп и молот. Вертикальное хвос​товое оперение раскрашено в цвета российского государственного флага.
Б

БАГАЖ (от фр. bagages – багаж) – пещи, принадлежащие пассажиру на правах личной собственности и сдава​емые им для транспортировки под от​ветственность транспортной компании. Прием Б. документально подтвержда​ется проставленным в билете штемпе​лем «Б.» или выдачей пассажиру ба​гажной квитанции с указанием суммы денежной оценки Б. владельцем, которая взыскивается в пользу пасса​жира в случае пропажи или поврежде​ния багажа.

БАЗА ДАННЫХ (от греч. basis – осно​ва) – объективная форма представле​ния и организации совокупности дан​ных (расчетов, статей и др.), организо​ванных по определенным правилам, предусматривающим общие принципы описания, хранения и манипулирова​ния данными, не зависящая от при​кладных программ. Б.д. по законода​тельству РФ об авторском праве пред​ставляет собой объективную форму представления и организации совокуп​ности данных, систематизированных таким образом, чтобы эти данные мог​ли быть найдены и обработаны с по​мощью персонального компьютера. Б.д. отображает состояние объектов и их отношений в рассматриваемой пред​метной области.

БАЗА ТУРИСТСКАЯ – предприятие гостиничного типа, функционирующее круглогодично или сезонно. Располага​ются в курортных зонах, в местностях с благоприятными природно-климати​ческими условиями и предоставляют туристам различные виды обслужива​ния: ночлег, питание, культурно-бы​товое, экскурсионное, оздоровитель​ное и др. Б.т. обычно ориентирована на активный отдых: походы, экскурсии, соревнования и др.

БАЗИЛИКА (от лат. basilica – царский дом) – широко распространенный тип христианского храма. Первоначаль​но Б. назывался дом архонта – прави​теля в греческом городе–полисе. В Афинах так стали именовать портик на Акрополе, где заседали архонты – басилевсы. В Древнем Риме – это тор​говый или судебный зал. В Древнем Риме в форме Б. строили здания для суда, торговли. По форме Б. имеет вид здания вытянутой прямоугольной фор​мы, разделенного на несколько про​дольных нефов, продольных частей, рядами колонн. Самой древней римс​кой Б. является Порциева Б., постро​енная ок. 184 г. до н.э. После принятия христианства государственной религи​ей Б. стала одним из основных типов христианских храмов, получив широкое распространение в исторической архитектуре Древнего Рима, Визан​тии, Сирии, а также в романской и готической архитектуре.

БАЗИСНАЯ ЦЕНА – 1) цена, прини​маемая за основу при исчислении ин​декса цен, характеризующих динамику производства и другие экономические показатели; 2) цена, принимаемая в качестве базы при определении индек​са цен международной торговли в це​лом и по отдельным группам товаров.

БАЗОВАЯ ПРИБЫЛЬ – величина ожидаемой прибыли отчетного года, которая используется для qiwikh рен​табельности последующих лет.

БАЗОВАЯ СТОИМОСТЬ ТУРА – объявленная заранее стоимость тура. Может несколько меняться при уточнении заказа за счет скидок или, наоборот, наценок за дополнительные услуги, в результате инфляционных процессов, изменения курсов валют, форс-мажорных обстоятельств или по​вышения цен на топливо и билеты. Ус​ловия и соответственно цена тура мо​гут быть несколько изменены для отдельных групп или туристов-инди​видуалов по согласованию или могут быть предоставлены скидки или, на​оборот, наценки на праздничные дни, крупные спортивные соревнования и др.

БАЛАНС (от фр. balance – весы) – система показателей, характеризую​щая соотношение или равновесие в каком-либо постоянно изменяющем​ся явлении. Б. представляет собой раз​ность между стоимостью продаж и рас​ходов, доходами и издержками. Основ​ные виды Б.: бухгалтерский, сводный, доходов и расходов, межотраслевой и т.д.

БАЛАНС БУХГАЛТЕРСКИЙ – осо​бый вид учета финансовых и матери​альных ценностей на предприятии, направленный на контроль деятельности и сохранение имущества. Б.б. яв​ляется важнейшей формой бухгалтер​ской отчетности о результатах финан​сово-экономической деятельности компании или фирмы, представляет собой сводную таблицу установленной формы, которая характеризует в де​нежном выражении состав, размеще​ние, источник и назначение средств на отчетную дату. Б.б. состоит из двух частей: левая – актив, правая – пас​сив; их итоги должны быть равны.

БАЛЬНЕОЛЕЧЕБНИЦА (от лат. bal​neum – ванна) – медицинское учреж​дение для проведения процедур, свя​занных с преимущественным исполь​зованием природных минеральных вод. Б. располагаются преимущественно на курортах.
БАЛЬНЕОЛОГИЧЕСКОЕ ЛЕЧЕНИЕ (от лат. balneum – ванна) – лечение пациентов с помощью наружного при​менения минеральных вод.

БАЛЬНЕОЛОГИЯ (от лат. balneum -ванна + logia – учение) – раздел ку​рортологии, изучающий лечебные ми​неральные воды, их происхождение, физико-химические и лечебно-профи​лактические свойства, т.е. их влияние па организм человека при различных заболеваниях. Б. изучает также грязе​лечение, бальнеотехнику и разрабаты​вает показания к применению и ис​пользованию природных минеральных вод.

БАЛЬНЕОТЕРАПИЯ (от греч. bal​neum – ванна + therapeia – лечение) – часть бальнеологии, которая занимает​ся вопросами наружного применения минеральных вод с лечебными целя​ми. К Б. относятся также талассотера​пия и гидролечение.

БАНДИТИЗМ – преступление про​тив общественной безопасности, ко-трое заключается в создании устойчивой вооруженной группы (банды) в целях нападения на организации или граждан, в том числе и туристов.

БАНК (от итал. banco – скамья меня​лы) – кредитно-финансовое предпри​ятие, которое сосредоточивает времен​но свободные денежные средства (вклады) и предоставляет их на опре​деленный период для использования в виде кредитов, а также оказывает посреднические услуги во взаимных платежах и расчетах между предприя​тиями, учреждениями или отдельны​ми гражданами.

БАНК ДАННЫХ – информационная система фактографического или доку​ментального типа, основным отличи​ем которой от других информационных систем является выполнение в основ​ном функции хранения данных, а так​же сбор, накопление и выдача данных. Б.д. может быть составной частью лю​бой информационной системы.

БАНКЕТ-КОКТЕЙЛЬ (от итал. banchetto + англ, cocktail – букв, «пету​шиный хвост») – банкет, на котором подаются мелко порционные закуски в виде бутербродов, пирожного, пе​ченья и др.

БАНКЕТ-ФУРШЕТ (от фр. banquet – банкет + фр. fourchette – вилка) – банкет, в процессе которого пригла​шенные едят и пьют, стоя у столов, к которым не ставят стулья; закуски (обычно холодные) подают небольши​ми порциями – «под вилку», чтобы можно было есть без помощи ножа или ложки.

БАНКОВСКАЯ ГАРАНТИЯ – гаран​тия выполнения условий контракта или возврата авансированных сумм, выдаваемая коммерческим банком по просьбе клиента. Содержанием гаран​тийного обязательства при выдаче Б.г. является право банка собственным распоряжением в бесспорном поряд​ке погасить ссуду, выданную органи​зации-должнику, путем списания ее суммы со счета организации гаранта либо путем обращения взыскания на принадлежащие последнему ценности. Банк или иное финансово-кредитное учреждение, принимая на себя опре​деленные обязательства, предусматри​вает возмещение в свою пользу – оп​ределенный процент от суммы Б.г.

БАНКОМАТ – автомат для выдачи наличных денег по пластиковой бан​ковской карточке в пределах опреде​ленной, ограниченной банком суммы, связанный с банком через компьютер​ную сеть. Б. устанавливаются в круп​ных супермаркетах, на вокзалах, на улицах и в других людных местах. Б. пользуются популярностью у туристов и экскурсантов.

БАНКРОТСТВО (от итал. banco – ска​мья менялы + rotto – сломанный) – признанная судом неплатежеспособ​ность должника; официальное объяв​ление о неплатежеспособности с реа​лизацией имеющихся активов в пользу кредиторов. В каждой стране существует определенный порядок Б.

БАННЕР (от англ, banner – заголовок крупными буквами на всю полосу) – рекламное изображение фиксирован​ного размера, содержащее чаще всего анимацию, связанное с гиперссылка​ми с Web-страницей рекламодателя.

БАНЯ – заведение или помещение для купания и мытья. Б. пользовалась боль​шой популярностью среди горожан в Древней Греции и Древнем Риме. По​степенно Б. превратилась в обществен​ные учреждения. Древние греки люби​ли посещать Б. после физической ра​боты. Начиная с микенского периода в домах состоятельных людей обору​довались специальные банные комна​ты. Б. стали неотъемлемой частью спортивных сооружений в Древней Греции. Начиная с IV–V вв. до н.э. в городах появляются частные и государ​ственные публичные Б. и купальни, где за определенную входную плату кли​енты могли пользоваться помещения​ми для переодевания, принимать хо​лодные и горячие ванны, а также по​сещать парные комнаты в мужском и женском отделениях. В Европе общие Б. культивировались в городах с XI и XII вв. Кроме русской Б., известны офуро или сэнто (общественная Б.) в Японии, сауна у финнов и др. Б. раз​личаются по степени воздействия на организм человека. Русская Б. — очень влажная, паровая; сауна — очень жар​кая, суховоздушная Б.; римская или турецкая — с разной температурой воздуха в разных посещениях. При по​сещении Б. следует ознакомиться с традициями и практикой их пользова​ния. Посещение Б. – полезный элемент программы туристской поездки.

БАР (от англ, bar – небольшой ресто​ран) – 1) небольшой ресторан, где обслуживание посетителей ведется у стойки, а также сама стойка. В Б. осу​ществляются изготовление и реализа​ция широкого ассортимента смешан​ных, крепких алкогольных и слабоал​когольных и безалкогольных напитков, закусок, десертов, кондитерских изде​лий, а также созданы условия для их потребления у барной стойки или в зале; 2) небольшой шкафчик для вин в серванте.

БАРАНСКИЙ НИКОЛАЙ НИКОЛА​ЕВИЧ (1881-1963) – русский уче​ный-географ, член-корреспондент АН СССР. Основал кафедру экономичес​кой географии в ряде вузов, в том чис​ле и в Московском государственном университете (1929). Баранский явля​ется автором теории по методам райо​нирования, одним из основоположников отечественной экономической кар​тографии как специально-научной дисциплины, в которой большое вни​мание уделяется картографированию населения, городов и населенных пунк​тов.

БАРЕНЦ БИЛЛЕМ (1550-1597) – голландский мореплаватель, исследо​ватель Арктики. Родился в Амстердаме. В 1594-1597 гг. принимал участие в трех голландских плаваниях по Северному Ледовитому океану в поисках прохода из Атлантического океана в Тихий оке​ан с целью налаживания торговли с Китаем. Во время последней экспеди​ции Баренц умер и был похоронен на Новой Земле. В 1853 г. в честь Баренца названы море между северным бере​гом Европы и островами Шпицберген, поселок и порт Баренцбург на о. За​падный Шпицберген.

БАР-КОД (от англ, bar-code) – См. Штриховой код.
БАРМЕН (от англ, bar + man – чело​век) – 1) служащий бара, продавец, стоящий у стойки; 2) владелец бара, часто совмещающий и обязанности буфетчика у стойки.

БАСОРАМА – рекламная панель с подсветкой лампами дневного света, размещаемая по периметру верхней части автобуса.

БАХРУШИН СЕРГЕЙ ВЛАДИМИ​РОВИЧ (1882-1950) – российский историк, специалист по истории си​бирских народов и их культур. Акаде​мик Академии педагогических наук РСФСР, член-корреспондент Акаде​мии наук СССР. Исследовал историю колонизации Сибири, социально-эко​номическую историю феодальной Рос​сии.

БЕДЕКЕР КАРЛ (Baedeker Karl) (1801–1859) – немецкий издатель, сыгравший особую роль в обеспечении туриста путеводителями. Карл Бедекер в 1827 г. основал фирму для издания путеводителей. Сам Бедекер был зав​зятым путешественником; часто оста​навливаясь в гостиницах инкогнито, он подмечал различные мелочи, накап​ливал большую разнообразную инфор​мацию о городах. Кроме того, Бедекер в отличие от своих предшественников привлекал к работе над путеводителем не одного автора, а целую группу уче​ных и литераторов. С 1846 г. его изда​тельство выпускало путеводители на различных европейских языках; благо​даря этому путеводители стали пользо​ваться особой популярностью. Имя издателя стало нарицательным, путе​водители и сейчас нередко называют «бедекерами».

БЕЖЕНЕЦ – лицо вынужденно или добровольно оставившее место посто​янного жительства вследствие различ​ных угрожающих обстоятельств и при​бывшее на территорию другого государ​ства. В конце XX в. появление Б. все чаще связывалось с бегством отдельных лиц и массовым уходом населения, что обусловлено массовым нарушением прав человека, межнациональными конфликтами, внешней агрессией, ок​купацией или внутренними конфлик​тами, а в определенных случаях сти​хийными бедствиями, экологически​ми катастрофами или экономическим кризисом. Согласно международному праву, Б. обладают правами и свобо​дами, предусмотренными соответству​ющими соглашениями по правам че​ловека. Их положение регулируется Конвенцией ООН о статусе Б. 1951 г. и Протоколом к ней 1967 г., за соблю​дением которых следит специальное Управление Верховного Комиссара ООН по делам Б. Это категория людей не относится к категории туристов. Срав.: Перемещенное лицо.
БЕЗВАЛЮТНЫЙ ОБМЕН – взаим​ные поездки туристских групп на ос​нове равенства предоставляемых услуг в течение определенного количества дней.

БЕЗВИЗОВЫЙ ОБМЕН – обмен ту​ристскими группами без визы в пас​порте.

БЕЗНАЛИЧНЫЙ РАСЧЕТ – пере​числение финансовых средств со сче​та плательщика на счет получателя с целью оплаты предоставляемых това​ров или услуг. Виды Б.р.: расчеты пла​тежными поручениями, платежными требованиями, аккредитивами, плано​выми платежами, векселями и др.

БЕЗОПАСНОСТЬ В СФЕРЕ УС​ЛУГ – разновидность социальной бе​зопасности, связанная с эффективным функционированием сферы обслужи​вания, с отсутствием в ее рамках раз​ного рода угроз или ущерба как для клиентов, так и для работников отрас​ли. Существуют разные виды Б. в с.у., такие, как эксплуатационно-техничес​кая, экологическая, информационная, правовая, финансовая, имущественная и т.п. Во всех указанных разновиднос​тях безопасности имеется возможность фиксации объективных сервисных ка​честв, отвечающих общим стандартам и требованиям. Например, легко уста​новить дату производства скоропортя​щегося продукта питания, проставляе​мую на этикетке. Особая разновидность Б.в с.у. связана со здоровьем, физичес​ким состоянием, внешним видом кли​ента. Качества услуги в этом случае оце​ниваются самим потребителем на ос​нове субъективных оценок внутреннего самочувствия. В этом случае возможны серьезные расхождения между мнени​ем клиента и оценкой безопасности, которую дает работник, предоставля​ющий услугу. В Российской Федерации проблемы Б.в с.у. прорабатываются и обеспечиваются специальными стать​ями Гражданского кодекса и федераль​ными законами, регламентирующими деятельность на рынке услуг, включая лицензирование и сертификацию. Вме​сте с тем в каждом конкретном виде сервиса Б. определяется состоянием данного сегмента сервисной деятель​ности и во многом зависит от того, насколько соответствующие фирмы и трудовые коллективы ориентированы на снижение рисков при обслужива​нии клиентов, с какой настойчивос​тью ведется борьба против факторов, вредно влияющих на обслуживание по​требителей. Б.в с.у. напрямую отобра​жает рациональные усилия организа​торов конкретной службы сервиса, производителей того или иного вида товаров широкого потребления. Напри​мер, производители бытовой техники в целях безопасности не только разра​батывают безопасные способы ее экс​плуатации массовым потребителем, но и осуществляют ее послепродажное об​служивание.

БЕЗОПАСНОСТЬ В ТУРИЗМЕ – разновидность социальной безопасно​сти, связанная с беспрепятственным и эффективным функционированием туристской деятельности, с отсутстви​ем разного рода угроз, ущерба для всех включенных в нее людей. Б. в т. во мно​гом обеспечивается специальными ста​тьями Гражданского кодекса РФ и федеральными законами, регламенти​рующими деятельность на туристском рынке, включая лицензирование и сер​тификацию, а также ГОСТ 50644-94 «Туристско-экскурсионное обслужива​ние. Требования по обеспечению бе​зопасности туристов и экскурсантов». Принятие конкретных мер по обеспе​чению Б. в т. возлагается на руководи​телей и организаторов туристских ус​луг, которые обязаны уделить этому вопросу серьезное внимание при составлении договорных обязательств с клиентами относительно своих услуг. С их стороны должен быть обеспечен обширный комплекс работ и меро​приятий, направленных на предупреж​дение опасностей, угроз, ущерба для здоровья и материального благососто​яния потребителей туристских услуг. Важность и эффективность разных ви​дов Б. определяются конкретными ви​дами туризма, формами обслужива​ния, условиями пребывания в той или иной местности. Б. в туризме трактуется двояко: во-первых, как динамичное, структурно многоуровневое состояние системы туристской деятельности; во-вторых, как усилия организаторов ту​ризма, направленные на обеспечение безопасности потребителей их услуг.

БЕЗОПАСНОСТЬ МЕЖДУНАРОД​НАЯ – состояние международных от​ношений, при которых обеспечивают​ся стабильное развитие и сотрудниче​ство народов и стран в условиях надежной защищенности жизненно важных интересов каждого из них от внешней агрессии, международного терроризма и других форм вооружен​ного насилия. Для поддержания Б.м. необходим комплекс мер, охватыва​ющих международную политику, а также все сферы жизни мирового со​общества. Особое значение имеет со​блюдение всеми государствами и на​родами принципов и норм междуна​родного права, закрепленных в Уставе и других документах ООН. Б.м. являет​ся гарантом развития международно​го туризма.

БЕЗОПАСНОСТЬ НАЦИОНАЛЬ​НАЯ – состояние, тенденции разви​тия и условия жизнедеятельности ка​кой-либо нации как формы этничес​кой общности людей либо как государственно-пол итическогообразо-нания. В Б.н. выделяют т/)« уровня: Б. лич​ности, Б. общества, Б. государства и несколько видов: социально-экономи​ческая, политическая, экологическая, технологическая, информационная, военная и др. Решение вопросов Б.н. делает данную страну более привлека​тельной для международного туризма, а также способствует развитию наци​онального туризма.

БЕЗОПАСНОСТЬ ТУРИСТСКОЙ УСЛУГИ – понятие, обозначающее отсутствие недопустимого риска, на​несения ущерба жизни, здоровью, имуществу туриста, потребителя турист​ской услуги во время совершения им туристского путешествия, а также в местах пребывания на маршруте. Обес​печение Б.т.у. является важной зада​чей организаторов туристского путе​шествия. Следует отличать Б. потреби​телей туристских услуг от безопасности работы тех, кто эти услуги организует. Потребитель туристских услуг должен неукоснительно выполнять требования Б. в процессе туристской поездки, быть к ней физически хорошо подготовлен​ным, иметь представление о правилах поведения в экстремальных условиях, набор необходимых косметических и лекарственных средств первой помо​щи от солнечных ожогов, укусов на​секомых и т.д.

БЕЗОПАСНОСТЬ ЭКОЛОГИЧЕС​КАЯ – См. Экологическая безопас​ность.
БЕЗОПАСНОСТЬ ЭКОНОМИЧЕС​КАЯ – См. Экономическая безопас​ность.
БЕККЕР КАРЛ (1823-1896) – немец​кий демограф и статистик. Один из инициаторов создания Международно​го статистического института. Он сис​тематизировал приемы вычисления вероятностей смерти, а также предло​жил формулу детской смертности. Ру​ководил переписями населения Гер​мании.

БЕРБОУТ-ЧАРТЕР – договор об аренде судна без экипажа для фрахто​вания, во время которого владельцем судна является фрахтователь, который несет полностью все расходы по экс​плуатации.

БЕРГ ЛЕВ СЕМЕНОВИЧ (1876-1950) – русский географ и биолог, академик Академии наук СССР. Ро​дился в г. Бендеры (ныне Молдова). После окончания Московского госу​дарственного университета работал в экспедициях на соленых озерах Омс​кого уезда, проводил исследования на Аральском море. В 1903 г. организовал экспедицию для изучения озера Бал​хаш и озера Иссык-Куль. В 1904— 1913 гг. работал зоологом в Зоологи​ческом музее Петербургской академии наук. В 1909 г. получил степень докто​ра географии. С 1914 г. вел преподава​тельскую деятельность, сначала в Московском сельскохозяйственном институте, а затем в Петроградском (Ленинградском) университете. В 1940 г. Берг был избран президентом Геогра​фического общества СССР. Именем Берга названы действующий вулкан на Курильских островах, пик и ледники на Памире. Имя Берга вошло также в латинские названия более 60 живот​ных и растений.

БЕРЕГОВОЕ ОБСЛУЖИВАНИЕ – комплекс услуг, предоставляемых участнику круиза в портах захода кру-изного теплохода в период стоянки это​го теплохода в порту. Б.о. обычно вклю​чает в себя питание, экскурсии по го​роду, посещение театров, выставок и т.д.

БЕРИНГ ВИТУС ИОНАССЕН (1681-1741) – русский мореплаватель, по национальности датчанин. Исследовал Камчатку, тихоокеанское побережье России и западные берега Северной Америки. Родился в Дании. С 1703 г. состоял на русской службе. Позднее стал капитаном-командором русского флота. По указу Петра I возглавил 1-ю Камчатскую экспедицию (1725-1730), задача которой заключалась в выясне​нии «соединяется или нет Азия с Аме​рикой». Умер от цинги во время оче​редной экспедиции. Его именем назва​ны море на севере Тихого океана, остров, пролив, мыс на побережье Охотского мора, а также Командор​ские острова.

БЕРМУДСКИЙ ПЛАН – гостинич​ный тариф, включающий в себя сто​имость размещения и полного (англий​ского) завтрака.

БЕСПОШЛИННЫЙ ВВОЗ (англ. duty free import) – отсутствие ограничений на беспошлинный ввоз ряда продуктов и товаров, которые существуют в ряде стран мира. Обычно разрешен Б.в.: 200-250 сигарет, или 50 сигар, или 50 г та​бака; 1 литр (или одна бутылка) спирт​ных напитков крепостью выше 22 гра​дусов или 2 литра крепостью ниже 22 градусов; 50–100 мл духов и 250 г туалетной воды; сувениров и подарков на определенную сумму. Нормы Б.в. ча​сто меняются, поэтому сотрудникам турфирмы необходимо при организа​ции тура регулярно обновлять инфор​мацию о текущих таможенных нормах.

БИЗНЕС (от англ, business – дело, де​ятельность) – 1) инициативная ком​мерческая деятельность, осуществляе​мая как за счет собственных, так и за​емных средств на свой риск и под свою ответственность, определяющая способ существования хозяйствующего субъек​та, которая позволяет ему быть незави​симым в принятии решений и получать прибыль. В русском языке Б. часто на​зывают предпринимательством, или предпринимательской деятельностью. В зависимости от масштабов деятельно​сти различают Б. международный, крупный и малый. По специфике деятель​ности Б. бывает: гостиничный, турис​тский, игорный, торговый, реклам​ный, финансовый и др.; 2) сделки, торговые операции; 3) деловая жизнь.

БИЗНЕС-АНАЛИЗ – аналитический метод, суть которого заключается в прогнозировании объемов продаж из​держек и прибыли нового туристского продукта с целью определения степе​ни их удовлетворения целям и инте​ресам компании.

БИЗНЕС ГОСТИНИЧНЫЙ – вид предпринимательской деятельности, развивающийся в области индустрии гостеприимства и направленный на обеспечение туристов и путешествен​ников жильем, питанием, а также ре​шением вопросов бытового обслужи​вания и организацией проведения их досуга.

БИЗНЕС ИГОРНЫЙ – специфичес​кая форма предпринимательства, раз​вивающаяся в рамках индустрии досу​га, может развиваться либо в рамках специальных учреждений (игорные дома, казино), либо в соединении со спортивными состязаниями лошадей (тотализатор, бега), либо как одна из услуг отдыха на круизных судах. Во многих странах Б.и. либо законодатель​но запрещен, либо ему разрешено раз​виваться в ограниченных масштабах. Вместе с тем существуют государства, где развит Б.и. и благополучие кото​рых строится на иностранных туристax, посещающих многочисленные местные казино (в Европе княжество Монако). Б.и. также развит в США (Лас-Вегас, Лафлин, Атлантик-Сити и др.), в государствах Карибского бас​сейна, в Канаде, Великобритании, Франции, Австралии и др. В России Б.и. достаточно активно развивается, хотя I и меньше связан с индустрией гостеприимства, чем за рубежом.

БИЗНЕС-ИГРА – учебно-трениро​вочная имитация принятия управлен​ческого решения в какой-либо облас​ти предпринимательской деятельнос​ти; то же, что и деловая игра.

БИЗНЕС-КЛАСС – класс салона са​молетов и других транспортных средств, который присваивается при сертифи​кации и отражает повышенную ком​фортность и более высокий уровень обслуживания для состоятельных, де​ловых людей.

БИЗНЕС-ОПЕРАЦИЯ – совокуп​ность действий, составляющих содер​жание одного завершенного цикла предпринимательской деятельности. Б.-о. часто называют сделками. Б.-о. осу​ществляются на основе бизнес-плана. Основными элементами Б.-о. являют​ся: генерация идеи, формирование замысла и целей, планирование опе​рации, заключение контракта, уста​новление видов и источников ресурс​ного обеспечения, а также получение и реализация товаров и услуг.

БИЗНЕС-ОТЕЛЬ – гостиница, спе​циализирующаяся на обслуживании деловых людей и предпринимателей и предоставляющая им максимальные удобства для профессиональной дея​тельности: для проведения семинаров, переговоров и т.д. Б.-о. располагают бизнес-центрами, конференц-залами, банкетными залами, оздоровительны​ми клубами, теннисными кортами, сауной и спортивными площадками. Первый Б.-о. был открыт в г. Буффало в 1908 г. американским предпринима​телем Элсвортом М. Статлером. Б.-о. получили широкое распространение в индустрии гостеприимства начиная с 20-х годов XX в. Современные Б.-о. располагаются в основном в центре го​рода или в его деловом районе. К услу​гам гостей в Б.-о. – газеты, местная и международная телефонная связь, кабельное телевидение, средства мобиль​ной и телекоммуникационной связи.

БИЗНЕС-ПЛАН (от англ, business-plan) – план предпринимательской деятельности, созданный для отдель​ных компаний или отдельных проек​тов, который начинается с утвержде​ния миссии предприятия или цели проекта и продолжается анализом внешней и внутренней среды, опре​делением целей, стратегий и программ. Примерная структура Б.-п. включает в себя производственный план, план маркетинга, организационный план, финансовый план и оценку риска. Б.-п. чаще всего составляется при открытии предприятия или какого-либо нового проекта. С Б.-п. связаны план марке​тинга и финансовый план, которые описывают стратегии по использова​нию элементов структуры маркетинга для достижения маркетинговых целей. В туризме Б.-п. – детальный план орга​низационного и финансового обеспе​чения тура. В структуру Б.-п. туристской организации входит организационно-экономическая характеристика органи​зации, характеристика продукта и ус​луг, оценка рынка сбыта продукта и услуг, маркетинг и менеджмент орга​низации, план производственно-об​служивающей деятельности, оценка риска и страхование, финансовая стра​тегия и прогноз.

БИЗНЕС-ПРОЕКТ – общая идея осу​ществления предпринимательской опе​рации, приносящей выгоду в виде при​были или позволяющей достичь дру​гие поставленные цели. Это проект финансово-экономической оценки и разработки структуры, организацион​но-правовой формы и др. обеспечения вновь создаваемого предприятия или фирмы.

БИЗНЕС-ПРОЦЕССЫ – технологи​ческие, деловые и административные процедуры и этапы функционирова​ния предприятия, которые включают в себя делопроизводство, управление персоналом, финансовыми и матери​альными потоками, хозяйственными и технологическими участками. В ре​зультате Б.-п. производится определен​ная группа продуктов (услуг).

БИЗНЕС-РЕКЛАМА «различные сообщения, направляемые розничным торговцам, оптовикам, дистрибьюто​рам, обычно сосредоточены в публи​кациях по бизнесу, отраслевых и про​фессиональных журналах.

БИЗНЕС РЕСТОРАННЫЙ – вид предпринимательской деятельности предприятий питания как самостоя​тельных хозяйствующих объектов.

БИЗНЕС-ТУРИЗМ – См. Коммерчес​кий туризм.
БИЗНЕС ТУРИСТСКИЙ – вид пред​принимательской деятельности турист​ских фирм как самостоятельных хозяй​ствующих субъектов. Б.т. включает в себя различные сферы деятельности: офор​мление виз, бронирование мест в гости​ницах или билетов на транспорт, орга​низация трансферов, культурных и экс​курсионных программ, страхование туристов и их багажа и др.
БИЗНЕСА ПСИХОЛОГИЯ – См. Пси​хология бизнеса.
БИЗНЕСМЕН (от англ, businessman – предприниматель) – человек, занима​ющийся бизнесом, предприниматель​ством, коммерческой деятельностью. Бизнесмен является владельцем капи​тала, находящегося в обороте и при​носящего доход.

БИЗНЕС-ЦЕНТР – деловой центр в составе крупного предприятия или гос​тиничного комплекса, аккумулирую​щий финансово-экономическую ин​формацию и обеспечивающий деловые контакты между потенциальными партнерами на рынке производства това​ров и услуг. Используется в деловом туризме.
БИЗНЕС ЭЛЕКТРОННЫЙ (то, что и Интернет-бизнес, E-Business) – биз​нес с использованием информацион​ных технологий.

БИЛБОРД (от англ, bill – список + board – доска) – элемент активной внешней рекламы, щитовая реклама в виде витрины, доски объявлений, транспаранта, закрытого стеклянного, освещенного изнутри короба для афиш и др. информации, который устанав​ливается вдоль улиц. Для крепления щитов могут быть использованы спе​циальные конструкции,заборы и сте​ны зданий. При изготовлении Б. при​меняются материалы, устойчивые к воздействию окружающей среды.

БИЛЕТ-СУВЕНИР – иллюстриро​ванное музейное издание, содержащее справочные данные (название, режим работы и пр.), а также изображения ценных предметов из собрания музея. Б.-с. служит напоминанием о посеще​нии музея.

БИОКЛИМАТ (от греч. bios – жизнь + klima – наклон) – климатические условия, определяющие наряду с дру​гими факторами среды существование, размножение и размещение живых организмов.

БИОКЛИМАТОЛОГИЯ – учение о влиянии климата на живые организмы, в частности на здоровье и деятельность человека. Эта отрасль научного знания также занимается изучением влияния климата на человека и на объекты его хозяйственной и культурной деятельно​сти. См. также Климатология.
БИОСФЕРНЫЙ ЗАПОВЕДНИК – См. Заповедник биосферный.
БИРЖА (от лат. bursa – кошелек) – форма современного рыночного хозяйства, регулярно функционирующий, организационно оформленный опто​вый рынок однородных товаров и изделий народного потребления, на котором с участием и с помощью посредников заключаются сделки куп​ли-продажи крупных партий товаров по договорным ценам. Такие цены на​зывают биржевыми ценами. В зависи​мости от вида представленных на Б. товаров различают: товарные, на ко​торых осуществляется торговля мате​риальными ценностями, преимуще​ственно сырьевого характера (зерно, нефть и т.д.), фондовые, торгующие ценными бумагами, валютные и уни​версальные, торгующие разнообразны​ми товарами. Особое место занимают Б. труда, на которых осуществляется трудоустройство людей, желающих сменить работу или потерявших ее.

БИРУНИ АБУ РЕЙХАН МУХАМ​МЕД ИБН АХМЕД АЛЬ-БИРУНИ (973-1048?) – средневековый уче​ный-энциклопедист, путешественник. Родился в г. Крят – столице средне​азиатских хорезмских шахов. Прожил несколько лет в Северной Индии, где написал книгу об этой стране. Впер​вые на Среднем Востоке высказал мысль о возможности движения Зем​ли вокруг Солнца и определил длину окружности Земли. Бируни является автором книг по астрономии, геогра​фии, истории, физике, геологии, эт​нографии и др. наукам. Широко извес​тен его трактат по математической и описательной географии «Канон Ма-суда», где он изложил тригонометри​ческий метод определения географи​ческих долгот.

БИСТРО (фр. bistro от русск. «быст​ро») – закусочная, небольшой ресто​ран. Б. широко распространено во Франции. Согласно некоторым верси​ям, название происходит от русского слова «быстрее», которым пользова​лись русские казаки, когда их обслу​живали в парижских кафе во время заграничной военной кампании рус​ской армии 1813-1814 гг. Во второй половине 90-х годов XX в. и в настоя​щее время в Москве городское прави​тельство поддержало программу раз​вития отечественной системы быстрого питания в виде Б.

БЛАГОПРИЯТНЫЙ РИСК – вид страхового риска с малой вероятнос​тью его возникновения.

БЛАГОСОСТОЯНИЕ – обеспечен​ность населения необходимыми мате​риальными благами, удовлетворяю​щими определенным человеческим потребностям. Характеризует обеспе​ченность людей жизненными блага​ми, средствами существования. Срав​нительный анализ Б. различных госу​дарств проводится по совокупности оценок уровня и качества жизни (на​пример, по национальному доходу или валовому национальному доходу, по соотношению зарплаты и стоимости важнейших товаров и т.д.).

БЛАНК (от фр. blanc – белый, чис​тый) – лист бумаги с напечатанным названием учреждения (туристской фирмы, гостиницы и т.д.), предназна​ченный для составления документа по определенной форме. Такой Б. оформ​ляется с логотипом или торговой мар​кой, содержит наименование фирмы, ее реквизиты. Оформление Б. должно отвечать общепринятому фирменному стилю.
БЛАНКИ ЧЕКОВЫЕ – См. Чековые бланки.
БЛОК (от фр. bloc) – здесь: группа номеров или определенная часть но​мерного фонда отеля, переданная (за​резервированная) для продажи тур-агенту по контракту.

БЛОК ФИРМЕННЫЙ – См. Фирмен​ный блок.
БЛОК-ПОЛИС – полис страхования, выдаваемый в обязательном порядке пассажиру при покупке проездного билета для подтверждения факта стра​хования пассажира и его багажа от несчастных случаев во время поездки на фиксированную сумму.

БЛОК-ЧАРТЕР (от нем. block-char​ter – объединение-договор) – ком​мерческое условие перевозки пассажи​ров, согласно которому авиаперевоз​чик предоставляется компании или фирме, осуществляющей перевозку, фиксированное количество мест на ре​гулярном рейсе по ценам ниже обыч​ных тарифов под обязательство их пол​ной оплаты вне зависимости от коли​чества фактически проданных мест. Продажа Б. мест на чартер проводится по трем вариантам: жесткий Б. мест, мягкий и комбинированный. Жесткий Б. предусматривает строгие договорные обязательства по срокам продажи и оплате. Мягкий Б. дает возможность за​казчику не нести финансовой ответ​ственности, так как предусматривает право заказчика в заранее оговорен​ные сроки полностью или частично отказаться от своих мест. При комби​нированном Б. общее число мест, вхо​дящих в реализуемые Б., делится в определенной пропорции на две час​ти, одна из которых реализуется по жесткой схеме, а другая — по мягкой. Последний вариант является выгод​ным как для держателя чартера, так и для турфирмы.

БОГАТСТВО НАЦИОНАЛЬНОЕ – один из важнейших показателей эко​номического состояния страны, отра​жающий совокупность ресурсов стра​ны, выступающих необходимым усло​вием общественного производства товаров, оказания услуг и обеспечения жизни людей. В объем Б.н. входят нефинансовые произведенные активы (основные фонды, запасы, ценности), непроизведенные активы (земля, бо​гатства недр, естественные биологи​ческие, подземные, водные ресурсы и т.д.), а также произведенные финан​совые активы и накопленное домаш​нее имущество населения. В настоящее время Б.н. исчисляется как сумма сто​имости основных фондов, материаль​ных оборотных средств, а также накоп​ленного домашнего имущества, при​обретающего денежное выражение.

БОЙ (от англ, boy – мальчик) – в не​которых странах мальчик-рассыльный в гостинице, на пароходе.

БОЙКОТ (от англ, boycott) – разно​видность экономической санкции, которая заключается в разрыве ком​мерческих отношений с контрагентом.

БОНУС (от лат. bonus – добрый, хо​роший) – 1) поощрительная скидка в цене, предоставляемая клиенту ту​ристской фирмы или гостиницы в со​ответствии с условиями соглашения; 2) дополнительное вознаграждение, премия, которую может получить со​трудник туристского предприятия по итогам работы или за оказанные услу​ги. Размеры Б. определяются, как пра​вило, в процентах к стоимости про​данных услуг, туров. В абсолютном зна​чении величина Б. определяется в тех случаях, когда туры оказываются не​проданными не по вине турагента. В этом случае Б. позволяет компенси​ровать ему понесенные затраты. Конк​ретный размер и порядок исчисления Б. определяются в комиссионных со​глашениях.

БОНУСНАЯ СКИДКА – уменьшение цены при регулярной продаже боль​ших партий товаров или услуг.

БОТАНИЧЕСКИЙ САД – коллекция растений местной и иноземной флоры, предназначенная для их сохране​ния и проведения научно-исследова​тельской и научно-просветительской работы. Б.с. занимает значительную тер​риторию открытого и закрытого грун​та; включает дендрарии, оранжереи, экспозиции лекарственных, пищевых, технических, охраняемых и других рас​тений. В задачи сотрудников Б.с. входят пропаганда знаний по природоведению и экологии, селекционная работа, раз​работка проблем рационального ис​пользования растительных ресурсов и улучшения окружающей среды сред​ствами озеленения. Б.с. являются объек​тами рекреации и туризма. Среди ту​ристов широко известны: Никитский Б.с. (Крым), Сухумский Б.с. (Кавказ), Московский Б.с. и др.

БОТЕЛЬ (от голл. boot – судно + от англ, boat-hotel) – разновидность гос​тиницы для обслуживания туристов, путешествующих по воде на лодках, катерах, яхтах и т.п. Сооружается на берегу незамерзающего водоема. Осна​щается устройствами для техническо​го обслуживания личных туристских судов, помещениями для хранения ма​ломерных лодок и катеров. Функцио​нирует круглогодично. В качестве Б. могут использоваться речные или мор​ские суда, оборудованные под гости​ницу и пришвартованные к берегу, чаще всего в крупном городе. Плаву​чие отели мобильны и могут оператив​но доставляться по необходимости в места проведения олимпиад, фестива​лей, ярмарок и других мест стечения большого числа туристов. Наряду с Б. для обслуживания водных туристов ис​пользуются ботоксмпинги (по типу кемпингов), также оснащенные необ​ходимыми для технического осмотра и ремонта судов устройствами, но фун​кционирующие сезонно.

БРЕНД (от др.-норвеж. brand – клей​мить огнем) – 1) официально зарегистрированная торговая марка произво​дителя или продавца товаров и услуг. Это определенное название, символ, знак или дизайн или их комбинация, предназначенные для идентификации товаров или услуг данной фирмы, что​бы их можно было отличить от про​дуктов конкурентов. В этом значении понятие Б. охватывает вид товаров или услуг с характеристиками их потреби​тельских преимуществ и реализуемых под конкретной торговой маркой. Ис​следования свидетельствуют о том, что Б. использовались еще древнеегипетс​кими, древнегреческими и древнеки​тайскими ремесленниками. Среди Б. можно встретить долгожителей. Воз​никший в XIV в. Б. Lowenbrau германс​кого пива популярен и поныне. Б. чай Lipton, Coca-Cola насчитывают более чем вековую историю. Широко извес​тны Б. ведущих турфирм, к примеру «Cook & Co». За последнее годы рос​сийские Б. также стали узнаваемыми на рынке товаров и услуг.

БРЕНДИНГ – имиджевая реклама, продвижение какой-либо торговой марки, ставящее своей целью повы​шение ее узнаваемости на потреби​тельском рынке.

БРИТАНСКОЕ УПРАВЛЕНИЕ ПО ТУРИЗМУ (British Tourist Authority (ВТА) – государственная организация, создана в 1969 г. для привлечения ино​странных туристов в Великобританию.

БРОКЕР (от англ, broker) – физичес​кое или юридическое лицо, которое выступает посредником при заключе​нии договоров; оптовый торговец, не имеющий права собственности на то​вары или услуги, главная функция которого заключается в соединении покупателя и продавца и оказании помощи на переговорах. Б. в немецко​язычных странах называют маклерами, во франкоязычных странах – куртье.
БРОНИРОВАНИЕ – закрепление за пассажиром места в транспортном средстве; резервирование, предвари​тельный заказ на размещение в гости​нице, мест в самолете, поезде или дру​гом транспортном средстве. Владельцы гостиниц или менеджеры по загрузке имеют перспективный план загрузки на сезон и текущий план заезда гос​тей. Все гостиничные цепи,такие, как Holiday Inn., Hilton, Sheraton и др., име​ют телефон с оплачиваемым вызовом (800) в службе Б., по которому доста​точно позвонить в службу сервиса — 24 часа и заказать номер в любой час​ти мира, где имеется отель данной фирмы. Отели принимают заказы заб​лаговременно, особенно для группо​вого или конгрессного туризма. Заяв​ка на проведение крупного конгресса (свыше 500 участников) обычно со​гласовывается почти за год. Цепочки отелей содержат специальные служ​бы резервирования и публикуют свои правила резервирования. Существуют автоматизированные системы Б., на​пример Amadeus, которые помогают турагентству получать информации о наличии свободных мест и возможно​сти предварительного бронирования.

БРОШЮРА ТУРИСТСКАЯ (от фр. brochure – брошюра) – 1) средство печатной рекламы, непериодическое печатное издание, как правило, в мяг​кой обложке, в виде нескольких сбро​шюрованных листков, которое приме​няется, как правило, для внедрения новых туристских продуктов на рынок; 2) каталог туров, которые делятся, в свою очередь, на генеральные катало​ги и брошюры, рекламирующие отдель​ные туры. Б.т. чаще всего предоставля​ются бесплатно туристам и турагентам, а также рассылаются в обязательном порядке в официальные органы и ас​социации, комиссии по защите прав потребителей и др. Б.т., кроме описапия туров, содержат основные усло​вия сотрудничества с турагентами, условия страхования, условия рознич​ной продажи туров. В них также обяза​тельно должны указываться срок их действия, имя и реквизиты ответствен​ного туроператора, местного агента, телефон и иные средства связи.

БУГЕНВИЛЬ ЛУИ АНТУАН ДЕ (1729-1811) – путешественник и мо​реплаватель, первым из французов со​вершивший кругосветное плавание. Ро​дился в Париже. Получив юридичес​кое образование, Бугенвиль состоял на дипломатической службе, затем посту​пил в военный флот и стал капитаном фрегата. В 1763-1765 гг. исследовал Фол​клендские (Мальдивские) острова, ос​новал там французскую колонию. Бу​генвиль возглавлял первую француз​скую кругосветную экспедицию. Свое плавание описал в книге «Кругосвет​ное путешествие на фрегате "Булёз" и транспорте "Этуаль" в 1766-1769 гг.», изданной в 1771 г. и содержащей цен​ные сведения по географии и этно​графии народов. Император Наполеон Бонапарт дал ему звание сенатора, члена Почетного легиона и титул гра​фа. Именем Бугенвиля названы остров в группе Соломоновых островов, глу​боководная впадина возле него, про​лив в группе островов Новые Гебри​ды, а также краен воцветущее растение бугенвиллея.
БУКЛЕТ  РЕКЛАМНЫЙ  (от фр. huclette – колечко) – средство печат​ной рекламы, представляющее собой непериодическое малоформатное изда​ние на одном листе, которое сложено параллельными сгибами в несколько страниц так, что текст можно читать или рассматривать без разрезки, раскрывая, как ширму. Различают текстовые и ил​люстрированные Б.р. Главная задача Б.р. – убедить потенциального туриста в соответствии предлагаемых условий тура его собственным интересам и до​ступности получения этого сервиса. Б.р. широко используются в качестве крат​ких путеводителей по музеям, музе​ям-заповедникам, национальным паркам, а также для рекламы турист​ских маршрутов, отелей, кемпингов, гостиниц. Большое распространение Б.р. получили в туристских фирмах и на туристских выставках («MITT», «Российский туризм») и др.

БУМ (от англ, boom) – 1) быстрый экономический подъем за счет значи​тельной деловой активности; 2) ожив​ление вокруг какого-либо мероприя​тия, события и т.д., шумиха, сенса​ция.

БУНГАЛО (от англ.-инд. bungalow от bungla – бенгальский) – 1) легкая загородная одноэтажная постройка с открытой верандой, первоначально у европейцев в тропических колониаль​ных странах, к примеру в Индии, Малайе и др.; 2) легкая загородная постройка, имеющая одну или не​сколько жилых комнат, веранду, кух​ню, туалет. Как правило, предназна​чается для проживания одной семьи, такие дома чаще размещают в турист​ских резервациях типа кемпингов. Б. различаются по классу удобств: от про​стейших хижин для охотников до ком​фортабельных домиков с довольно высокой арендной платой. Чаще всего цены за проживание туристов в Б. ниже, чем в отелях и пансионатах, поскольку отдыхающие в них обслу​живают себя сами (приготовление пищи, уборка и т.д.).

БУХГАЛТЕР (от нем. Buchhalter < Buch – книга + halten – держать) – работник бухгалтерии организации и учреждения, имеющий соответствую​щее образование и необходимую ква​лификацию, который осуществляет учетно-финансовую работу, расчет и выдачу зарплаты, а также выполняет работы по бухгалтерскому учету.
БУХГАЛТЕРИЯ – 1) ведение бухгал​терского учета; 2) структурное подраз​деление компании или фирмы, зани​мающееся осущестатением бухгалтер​ского учета, а также ведением операций по выплате заработной платы.

БУХГАЛТЕРИЯ ФИРМЫ – бухгал​терский учет и анализ хозяйственной деятельности фирмы.

БУХГАЛТЕРСКИЙ УЧЕТ В ТУРИЗ​МЕ – упорядоченная система сбора, регистрации и обобщения информа​ции в денежном выражении об иму​ществе, обязательствах туристских организаций и их движении путем сплошного, непрерывного и докумен​тального учета всех хозяйственных операций. Предметом Б.у. является фи​нансово-хозяйственная деятельность туристской фирмы, направленная на выполнение уставных обязательств.

«БЭБИ-СИТЕР» (от англ, baby-sit​ter) – 1) приходящая няня, которая сидит с детьми, когда родителям надо отлучиться; 2) услуга, распространен​ная в высококлассных отелях, состо​ящая в том, что туристы могут оста​вить детей в отеле под присмотром и уходом персонала на время экскурсий и прогулок.

БЭЙДЖ (от англ, badge) – эмблема, опознавательный знак, карточка пер​сонала фирмы, участника выставки, конференции и т.п.

БЭКОФИСНЫЕ (BackOffice) ТЕХНО​ЛОГИИ – информационные техноло​гии, позволяющие сформировать тур-продукт, рассчитать его цену, контак​тировать с поставщиками туристских услуг, а также проводить финансовый анализ и вести бухгалтерский учет.

«БЭСТ ВЕСТЕРН ИНТЕРНАЦИО​НАЛ» (Best Western International) – крупнейшая международная сеть мо​телей и отелей для автотуристов. В 1230 городах различных стран мира суще​ствует 3198 отелей с номерным фон​дом 245 000. Выпускает серию катало​гов отелей «Hotel Guides» по Азии, Южной Африке, Южной Америке, Европе, Австралии, Новой Зеландии, США и дорожные атласы, совмещен​ные с каталогами придорожных оте​лей.

БЮДЖЕТ (от фр. budget – букв. денежная сумка) – смета денежных расходов и доходов, составляемая для того, чтобы заранее знать источники доходов и направления расходов и до​стичь их соответствия – баланса. Б. бывает семейным, если составляется денежный план семьи. Для органи​зации составляется Б. предприятия. Для определенного города составляется городской Б., а также существуют бюджеты региональные и государст​венный Б.
БЮДЖЕТ ВРЕМЕНИ НАСЕЛЕ​НИЯ – распределение наличного вре​мени, которым располагает все насе​ление или отдельные его группы за оп​ределенный временной промежуток (сутки, неделя, месяц, год). Б.в.н. спе​циально подсчитывается и анализиру​ется на примере деятельности пред​ставительных групп по специально разработанным методикам, которые отображают затраты времени на реа​лизацию различных видов активности человека, семьи, социального слоя. В Б.в.н. выделяют время, затрачивае​мое на работу и внерабочее время. Изу​чение и анализ структуры Б. внерабо​чего времени различных слоев населе​ния важен для специалиста в области сервиса и туризма с целью прогнози​рования и учета потребностей насе​ления в различных видах отдыха, рек​реации и т.д.

БЮЛЛЕТЕНЬ (от фр. bulletin – лис​ток, записка от лат. bulla – документ, указ) – периодическое издание, со​держащее текущую информацию о де​ятельности конкретной фирмы.

БЮРО (от фр. bureau – письменный стол, контора) – 1) учреждения или их отделы, которые занимаются глав​ным образом обслуживанием населе​ния; 2) коллегиальный орган, изби​раемый для руководящей работы; 3) письменный стол с полками и крышкой.

БЮРО МЕЖДУНАРОДНОГО МО​ЛОДЕЖНОГО ТУРИЗМА «СПУТ​НИК» – национальная туристская организация молодежи, созданная в 1958 г. для организации международно​го туристского обмена и руководства системой молодежного туризма в СССР. В 1975 г. было разработано и принято положение о Б.м.м.т. «Спутник». В со​ветский период была создана матери​ально-техническая база молодежного туризма, включавшая гостиницы, ту​ристские базы, пансионаты, молодеж​ные лагеря и др. Основным направле​ниям деятельности данной организации стали международный туристский об​мен, включая прием иностранной мо​лодежи и направление отечественной молодежи за рубеж, развитие и расши​рение туристских связей, развитие си​стемы внутреннего молодежного туриз​ма, укрепление материально-техничес​кой базы молодежного туризма. Развитие и расширение туристских свя-чсй в рамках молодежного туризма осу​ществляются через партнерство с дру​гими соответствующими организация​ми за рубежом. В 1990 г. «Спутник» преобразован в акционерное общество.

IHOPO ОБСЛУЖИВАНИЯ – подраз​деление или служба в индустрии гос​теприимства или транспорта, создан​ное для информационного и программного обслуживания клиентов, а также для организации бытового и медицинского обслуживания туристов в местах временного пребывания, в гостиницах, мотелях и т.д.

БЮРО ПУТЕШЕСТВИЙ И ЭКСКУР​СИЙ – туристское учреждение, совме​щающее функции турагентства и экс​курсионного бюро. Б.п. и э. были соз​даны в СССР в 1962 г. в системе Центрального совета по туризму и экс​курсиям ВЦСПС (ЦСТЭ) как основ​ное звено в системе туристско-экскур-сиопного обслуживания населения. Для реализации концепции планового ту​ризма была создана развитая туристс​кая инфраструктура, которая включала в себя Б.п. и э., а также Дома туриста, турбазы, туристские гостиницы, стан​ционные лагеря, туристские приюты и сотни сезонных стоянок и кемпингов.

БЮРО ПУТЕШЕСТВИЙ МЕЖДУ​НАРОДНОГО СОЮЗА СТУДЕНТОВ (БП МСС) – международная органи​зация, созданная в 1960 г., которая ак​тивно организует международные по​ездки студентов с познавательными целями. Эта организация располагает собственными и арендованными сту​денческими общежитиями типа «Ювен-тус» и «Юниор», реализует Междуна​родный студенческий билет (ISIC), вве​денный в 1949 г., дающий право на скидки.

БЮРО СПРАВОЧНОЕ – структура, предоставляющая по просьбе туристов информацию по вопросам содержания и организации туристской деятельно​сти и транспортного обслуживания. Б.с. размещаются чаще всего в гостиницах, вокзалах, аэропортах, морских портах, бюро путешествий и др. предприятиях туризма и транспорта.

БЮРО СТРАХОВЩИКОВ – одна из форм объединения страховщиков по определенным видам страхования.

БЮРО ТУРИСТСКОЕ – название организации, которая занимается сбы​том туристского продукта и услуг.

БЮРО ТУРИСТСКОЕ ПРАВИТЕЛЬ​СТВЕННОЕ – зарубежное представительство, занимающееся рекламой туристских поездок в свою страну. Фи​нансирование деятельности Б.т.п. осу​ществляется за счет государственного бюджета.
В

ВАДЕМЕКУМ (от лат. vade me cum – иди со мной) – путеводитель, кар​манный справочник, указатель.

ВАКЦИНАЦИЯ (от лат. vaccinus – коровий) – применение медицинско​го препарата — вакцины для предуп​реждения инфекционных болезней пу​тем создания иммунитета. В. необходи​ма туристам при посещении тропических стран Южной Азии, Аф​рики, Южной Америки и др. Инфор​мацию о прививках и состоянии ин​фекционных заболеваний в различных странах, мерах предосторожности, ле​карствах и др. можно почерпнуть в пуб​ликациях Всемирной организации здравоохранения (ВОЗ).

ВАЛЕОЛОГИЯ (от лат. valeo – здо​ровье + logos – учение) – междис​циплинарное научное направление, сформировавшееся в последние деся​тилетия XX в., выдвигающее в качестве предмета анализа проблемы сохране​ния, укрепления и развития здоровья современного человека. В. развивается как область междисциплинарных ис​следований на стыке медицины, эко​логии, философии, психологии, со​циологии, этики, эстетики и педаго​гики. Становлению В. способствовала необходимость изучения крайне опас​ной ситуации со здоровьем населения многих странах мира. В. позволяет вы​яснить предпосылки и условия утраты человеком здоровья, а также раз​работать необходимые социальные программы по реабилитации и восста​новлению здоровья населения.

ВАЛОВОЙ ВНУТРЕННИЙ ПРО​ДУКТ – макроэкономический пока​затель, представляющий исчисленную в рыночных ценах стоимость произве​денной страной в течение года конеч​ной продукции, товаров и услуг. В.в.п. представляет собой обобщающий по​казатель экономической деятельности страны. В В.в.п. включается стоимость продукции, товаров и услуг, создан​ных как в самой стране, так и за рубе​жом с использованием факторов про​изводства, принадлежащих данной стране. В.в.п. может быть рассчитан методом суммирования добавленных стоимостей, методами потока расхо​дов и потока доходов.

валовой   национальный ПРОДУКТ – стоимость всех готовых товаров и услуг, произведенный в течение года в стране.

ВАЛЮТА (от итал. valuta – букв, цена, стоимость) – 1) денежная единица той или иной страны, участвующей в международном экономическом обмене, влекущем за собой денежные расчеты (рубль, доллар, фунт стерлингов, рупия и др.). К В. относят также созданные на основе международные договоренностей расчетные денежный единицы (ЕВРО, СДР), существую​щие как записи на счетах (В. клирин​говая). Различают В. национальную – денежную единицу данной страны и В. иностранную – денежные знаки иностранных государств, а также кре​дитные и платежные документы (век​селя, чеки), выраженные в иностран​ных денежных единицах и используе​мые в международных расчетах; 2) тип денежной системы какой-либо стра​ны – золотая, серебряная, бумажная.

ВАЛЮТА СВОБОДНО КОНВЕРТИ​РУЕМАЯ – валюта какой-либо стра​ны (национальная валюта), которая без ограничений обменивается на лю​бую другую валюту.

ВАЛЮТНЫЙ КОНТРОЛЬ – См. Кон​троль валютный.
ВАНДАЛИЗМ (от названия древгерман. племен вандалов) – бессмыслен​ное уничтожение культурных ценнос​тей. К В. можно отнести подчеркнуто пренебрежительное отношение неко​торых туристов к тем или иным туристским объектам (надписи на стенах па мятников архитектуры, нанесение им других форм урона). В. подлежит уголовному преследованию.

ВАРЬЕТЕ (от фр. variete — букв, разнообразие) – вид музыкального театра, в котором развлекательное представление, состоящее из шоу-программы, сочетается с предоставлением посетителям услуг питания. В репертуаре В. сочетаются различные виды сценического искусства с преобладанием комедийного. Программа В. часто строится из отдельных номеров, которые могут связываться в тематические или иные блоки. Известные В. имеют свое творческое лицо, представляют необычные аттракционы, ледовое и вод ное шоу, живых зверей на сцене, танцовщиц в роскошных костюмах. Общим для всех В. является наличие танцев балета. Это знаменитые париж​ские «Лидо» (Le Lido), «Мулен Руж» (Le Moulin Rouge), в которых на сце​не выступают актрисы, обнаженные до пояса («топлес»).

ВАСКО ДА ГАМА (1469-1524) – пор​тугальский мореплаватель. Выходец из старинного дворянского рода, верный сторонник короля Мануэла II. Откры​тие Колумба вызвало волну интереса к освоению новых путей в Индию. Мо​реплаватели настойчиво искали пути к богатствам Индии, делая все новые гео​графические открытия. Особенный ин​терес проявил португальский король, казна которого была истощена дли​тельными спорами с Испанией. Он приказал подготовить морской поход, который возглавил его придворный Васко да Гама. В 1497 г. флотилия Васко да Гама вышла из Лиссабона и после Сьерра-Леоне по совету бывалых мо​реходов повернула на юго-запад, а за экватором – на юго-восток. Непогода и штормы помешали ему детально об​следовать побережье африканского кон​тинента, но в целом экспедиция была успешной. В 1502 г. корольназначил Вас​ко да Гама адмиралом Индии и пору​чил ему возглавить второе плавание в эту страну. Почти через двадцать лет мореплаватель совершает третью экс​педицию в Индию по указанию ново​го португальского короля Жуана III, за что ему был присвоен титул вице-короля Индии.

ВАУЧЕР ТУРИСТСКИЙ (от англ, voucher – расписка) – 1) «документ, устанавливающий право туриста на услуги, входящие в состав тура, и под​тверждающий факт их оказания» (За​кон «Об основах туристской деятель​ности в РФ» от 3 декабря 1996 года, Приложение № /); 2) документ, вы​данный иностранной туристской фир​мой туристу (туристской группе), яв​ляющийся основанием для приема, размещения и обслуживания туриста или группы туристов принимающей стороной. В. является гарантом оплаты туристской фирмой стоимости услуг, предоставляемых иностранным тури​стам на территории страны пребыва​ния. Форма В. определяется направля​ющей и принимающей сторонами. В. содержит следующие реквизиты: на​звание и адрес туристской фирмы, номер группы, количество туристов в группе, сроки пребывания в стране, маршрут поездки, Ф.И.О. руководите​ля группы, дату выписки В., подпись и штампы туристской фирмы. В. явля​ется основным документом, подтвер​ждающим права туриста на обслужи​вание во время его нахождения в стра​не пребывания. В. может быть выдан один на весь тур или на каждую опла​ченную отдельную услугу, входящую в состав тура. В последнем случае туристу выдается комплект В. Услуги, которые не отмечены в В., предоставляются за наличный расчет. На основании В. ино​странной фирмой выставляется счет на оплату. Как правило, Воспользуется на рынке международного туризма, где выполняет, по существу, функции ту​ристской путевки.

ВАУЧЕР СТРАХОВОЙ – обязатель​ство страховой компании о компенса​ции расходов страхователя на пользо​вание медицинскими услугами в дру​гой стране во время туристской поездки.

ВЗАИМНОЕ СТРАХОВАНИЕ – См. Страхование взаимное.
ВЗАИМООТНОШЕНИЕ СТОРОН ПРИ НАСТУПЛЕНИИ СТРАХОВО​ГО СЛУЧАЯ – комплекс мер, кото​рый определяет процедуры спасения и сохранения поврежденного имуще​ства со стороны страхователя, как если бы его имущество не было застрахо​вано, а со стороны страховщика – возмещением убытка в пределах, ого​воренных страховым полисом.
ВЕБЕР МАКС (Weber, Max, 1864-1920) – немецкий выдающийся со​циолог, экономист и историк. М. Ве-бер также разработал теорию бюро​кратического построения организации и системы управления в частности. Если Ф. Тейлор пытался найти ответ на вопрос, как сделать так, чтобы ра​бочий работал как машина, то М. Ве-бер искал ответ на вопрос, что нужно сделать, чтобы вся организация рабо​тала как машина. Ответ на данный во​прос М. Вебер видел в разработке пра​вил и процедур поведения в любой ситуации и прав и обязанностей каж​дого работника. Личность отсутствова​ла в его концепции организации. Уче​ние об «идеальной бюрократии» (от немецкого слова Buero — контора, офис) предусматривает, что отбор и пребывание в должности должны за​висеть только от компетентности, от знаний менеджера, а не от его про​исхождения и связей (что было харак​терно для того и не только того вре​мени). Свои основные идеи о рацио​нализации работы менеджера Вебер изложил в книге «Теория социальной и экономической организации».

«ВЕЛИКИЙ ШЕЛКОВЫЙ ПУТЬ» (это название в конце XIX в. ввел уче​ный К. Рихтгофен в своей книге «Ки​тай») – знаменитый сухопутный тор​говый путь, соединивший Китай со Средиземноморьем. Открытый во II в. до н.э. «В.ш.п.» вел из Синая через Ланьчжоу в Дуньхуан. Там он раздваи​вался, его северный путь лежал в Фер​ганскую долину, а южный, пересекая горные хребты Памира, вел в Индию и на Ближний Восток. Как сообщает Птолемей, путешествие от тогдашней китайской столицы Ланчжоу до Па-мирского плато продолжалось семь месяцев. Ученые предполагают, что путь от Красного моря до Китая моя составлять примерно 200 дневных переходов. Но фактически купцы затра​чивали на него два-три года, посколь​ку караваны должны были останавли​ваться в городах, вести торговлю. Вдоль всего пути были устроены караван-са​раи, которые помогали купцам и пу​тешественникам отдыхать от тягот пути. Торгово-дипломатические связи по «В.ш.п.» в древности достигли особен​но большого развития на рубеже I- II вв. Перед Китаем открывались ши​рокие перспективы от прибыльной торговли со странами Запада. Позднее и III-VI вв. «В.ш.п.» использовался преимущественно как «Дорога пилиг​римов», по которой буддийские мона​хи шли из Китая в Индию и обратно.

ВЕЛИЧИНА ПРОЖИТОЧНОГО МИНИМУМА – показатель качества и уровня жизни в данном обществе; представляет собой стоимостную оцен​ку набора натуральных продуктов пи​тания, необходимых для поддержания жизнедеятельности человека, а также расходы на непроизводственные това​ры и услуги, налоги и обязательные платежи, исходя из доли затрат на эти  цели малообеспеченных групп населе​ния. В.п.м. используется в качестве критерия бедности при характеристике процессов социально-экономической дифференциации.

ВЕЛИЧИНА СПРОСА – показатель, обозначающий количество товара или услуг определенного вида, которое покупатель способен и желает купить ни рынке по данной цене в течение определенного периода времени. b.c. завишсит от доходов населения, цен на товары и услуги и т.д.

велосипедный туризм (велОТУРИЗМ) (от лат. velox – быстрый + pes – нога) – популярный вид активного отдыха, имеющий множество разновидностей от небольших прогулок и экскурсий до сложных велосипедных путешествий. Маршруты В.т. прокладываются в различной местно​сти: по проселочным дорогам, по рав​нинам и через горные перевалы. Для пляжей специально сконструированы водные велосипеды, представляющие собой комбинацию велосипеда, уста​новленного на поплавках. Очень попу​лярны путешествия и соревнования по пересеченной местности, в том числе и по горам. В настоящее время созданы специальные горные велосипеды, име​ющие особо прочную раму и 24 скоро​сти для удобства выбора подходящего режима движения. По продолжительно​сти велотуры делятся на однодневные и многодневные. В состав услуг по орга​низации многодневного В.т. входит размещение в хостеле или кемпинге. По сложности велотуры делятся на лег​кие, средней трудности, очень трудные, а также горные. Для горных маршрутов используются специальные горные велосипеды с 24 передачами. Для даль​них маршрутов разработаны специаль​ные конструкции велосипедных багаж​ников и сумок, укрепляемых на раме при заднем колесе. Велосипеды для удобства передвижения в темное вре​мя суток оснащаются световыми при​борами и отражателями. Велосипед незаменим при организации экологи​ческого туризма, так как позволяет туристам передвигаться по лесным тро​пам и дорожкам, а также добраться до мест, удаленных от проезжих дорог.

ВЕНЧУРНАЯ ФИРМА – мелкая или средняя посредническая инвестицион​ная фирма, занятая научными иссле​дованиями, инженерными разработка​ми и их кредитованием. Улавливая и финансируя новые идеи, В.ф. помога​ет крупным компаниям разрабатывать новейшие направления научно-техни​ческого процесса, связанные с финан​совым риском.

ВЕНЧУРНЫЙ (от англ, venture – рис​ковать, отваживаться) – рисковый, связанный с риском, особенно в об​ласти бизнеса, торговли, банковского дела. См. Венчурный бизнес, Венчурная фирма.
ВЕНЧУРНЫЙ БИЗНЕС – вид пред​принимательства, ориентированный на практическое использование техни​ческих и технологических новинок, результатов научных достижений, еще не опробованных на практике. В.б. свя​зан с созданием и внедрением инно​ваций, в том числе и по заказам круп​ных фирм и государственных органи​заций. Этому виду бизнеса присуща большая, чем обычно, степень риска.

ВЕРБАЛЬНАЯ КОММУНИКА​ЦИЯ – См. Речевая коммуникация.
ВЕРНИСАЖ (фр. vemissage – букв, по​крытие лаком) — торжественное от​крытие выставки в присутствии специ​ально приглашенных лиц (государствен​ных и общественных деятелей, художников, ученых и т.п.). Ведет свое название от обычая французских худож​ников покрывать картины лаком в ка​нун их показа публике. В настоящее вре​мя В. нередко сопровождается пресс-конференцией, а затем подробно освещается в печати. В. имеют место при открытии ряда туристских выставок, особенно международных. Возмож​ность участвовать в В. (например, при открытии художественных выставок, выставок произведений декоративно-прикладного искусства, народных ху​дожественных промыслов и пр.) мо​жет заметно повысить интерес к тому или иному туристскому маршруту.

ВЕСПУЧЧИ АМЕРИГО (1454-1512) – итальянский мореплаватель и путешественник. Именем этого путе​шественника назван целый континент, открытый в результате плавания Хри​стофора Колумба. Родился во Флоренции в семье богатого нотариуса. Рабо​тал писцом, счетоводом, бухгалтером. В возрасте около сорока лет, работая с торговым домом Берарди, познако​мился с Колумбом и помогал ему сна​ряжать вторую экспедицию. В 1499 г. принял участие в экспедиции к бере​гам Южной Америки или, как ее тогда называли, «Индии». Позднее он при​нимал участие еще в нескольких пла​ваниях. В 1507 г. была напечатана книга «Введение в космографию» с двумя со​мнительными письмами Веспуччи. Из​датель книги приписал Америго Вес​пуччи славу первооткрывателя нового континента. Это стало возможным из сочетания ряда случайностей, заблуж​дений и недоразумений. Однако совре​менные исследователи документально доказали, что Америго Веспуччи в 1497–1498 гг. не совершал плавания к берегам Америки. В течение почти трех столетий историки полагали, что Аме​риго Веспуччи намеренно приписал себе пальму первенства в открытии Америки в 1497 г., т.е. за год до от​крытия этого материка Колумбом во время его третьей экспедиции. Скон​чался Веспуччи в Севилье (Испания), сюда же позднее доставили и прах Колумба.

ВЕТЕРИНАРНЫЙ СЕРТИФИКАТ – См. Сертификат ветеринарный.
ВИД МАРКЕТИНГА – понятие, ко​торым обозначаются различные сис​темы мер по изучению, анализу и управлению рынком, определяемые в зависимости от состояния потреби​тельского спроса и задач маркетинга. Различаются следующие В.м.: диффе​ренцированный, конверсионный, разви​вающий, поддерживающий, целевой, це​новой, демаркетинг, ремаркетинг, про​тиводействующий и т.д.
ВИД МЕНЕДЖМЕНТА – понятие, которым обозначаются различные системы управления компанией в рыноч​ной экономике, осуществляемые в за-иисимости от конкретных задач управ​ления для достижения поставленных целей в бизнесе. Различаются следую​щие В.м.: коллективный, командный, программный, целевой, маркетинговый, финансовый, кадровый, производственный, транспортный, административный, предписывающий, инновационный и т.д.

ВИД ТУРА – понятие, которое ис​пользуется для различения комплекса услуг, предоставляемых туристу. Наи​более распространены следующие В.т.: инклюзив-тур – групповое или инди​видуальное туристское путешествие с предоставлением туристу определенно​го, заранее спланированного набора услуг; заказанные (индивидуальные) туры – туры, состав пакета услуг ко​торых формируется непосредственно во время продажи по выбору и жела​нию клиента.

ВИД ТУРИЗМА – понятие, приме​няемое в науке о туризме для выделе​ния специализированной деятельности, реализуемой в различных туристских целях. В качестве классификационных признаков можно использовать моти-вационные факторы (рекреационный, экскурсионный, деловой туризм и т.д.), социальный состав участников путеше​ствия и его цели (молодежный, соци​альный, детский туризм и т.д.). Это по​нятие также применяется для целей статистики и при проведении иссле​дований туристских рынков и др.

ВИД РЕКЛАМЫ – понятие, приме​няемое для различения деятельности по распространению информации о фирме, ее продукции с целью увели​чения сбыта и завоевания деловой ре​путации, а также по формированию спроса на продукцию фирмы и созда​нию ее позитивного имиджа. В.р. раз​личаются в зависимости от содержания рекламы, ее направленности и средств распространения. Реклама бы​вает: скрытая, убеждающая, наружная, напоминающая, информационная, кор​поративная, музейная, а также рекла​ма бренда (торговой марки), торгово-розничная, политическая, адресно-справочная реклама, бизнес-реклама, социальная и др.

ВИДЕОТЕКСТ – вид информацион​ной технологии, которая активно ис​пользуется в индустрии туризма. В. впервые стал широко применяться в Великобритании, когда British Telecom запустил свою систему визуальных дан​ных Престель (Prestel) в 1979 г. Эта си​стема, сочетающая возможности ком​пьютерных систем резервирования, электронной почты, телекса, электрон​ных газет и др., содержит тысячи стра​ниц информации на различные темы, четвертая часть которых посвящена пу​тешествиям. Система Престель легко доступна потребителям на их домаш​них телевизорах для получения инфор​мации о возможностях резервирования и возможных местах отдыха. Основным компонентом системы являются цвет​ной телевизор, выступающий в каче​стве дисплея, клавиатура для ввода воп​росов и данных, а также адаптер, ко​торый обеспечивает связь турагентства с центральным компьютером, минуя телефонные линии. Система включает в себя последние новости и изменения по всем этим услугам и может рисовать простейшие диаграммы. Простым пе​реключением канала агент может по​лучить доступ к компьютерам компа​ний-перевозчиков и сделать брониро​вание в стандартном формате. Технология В. также пользуется успе​хом во Франции, где применяется си​стема Минитель (Minitel). В США, Рос​сии применение В. пока ограничено.

ВИЗА (от лат. visa, мн.ч. visum – про​смотренное) – 1) официальная отметка, сделанная в паспорте (штамп учреждения или консульства), дающая владельцу заграничного паспорта пра​во въезда в данное государство и вы​езда из него. Для получения въездной В. необходимо получить согласие при​нимающей стороны частного лица либо официального учреждения, пред​приятия, фирмы. Оформление В. про​изводится на срок от нескольких дней до нескольких месяцев. В. может быть однократной или многократной. Одно​кратная В. выдается на одноразовый въезд в государство на определенный период времени. Многократная В. дает право пересекать границу неограничен​ное число раз в определенный период времени (год, три года и т.д.). По видам назначения В. бывают служебные (дело​вая, частная), гостевые, с правом работы, иммиграционные, туристские', 2) надпись должностного лица на каком-либо до​кументе или заявлении, которая озна​чает согласие чиновника с содержани​ем данного документа; 3) международ​ное объединение банков, созданное для совершенствования расчетов дорожны​ми чеками и кредитными карточками; 4) кредит-карта банковской группы «Виза» — «Visa».

ВИЗА ДЕЛОВАЯ (БИЗНЕС-ВИЗА) – отметка в паспорте, которая выдается при оформлении приглашения орга​низацией, иностранным юридическим лицом организации другого государ​ства на конкретного работника с ука​занием цели и сроков пребывания.

ВИЗА РАБОЧАЯ – предоставляет пра​во работы по найму за рубежом. Для получения такой визы необходимо за​ключить контракт между приглашаю​щей стороной (работодателем) и бу​дущим работником.

ВИЗА ТРАНЗИТНАЯ – дается визопо-лучателю на право проезда через тре​тью страну в страну основного пребывания. В.т. выдается посольством третьей страны на определенное количество часов после получения основной визы.

ВИЗА ТУРИСТСКАЯ – отметка в пас​порте, подтверждающая разрешение посетить страну с туристскими целя​ми в определенный период времени на определенный срок (на срок путеше​ствия или тура). Турист, прибывший в страну по этой визе, не имеет права заниматься оплачиваемой работой и должен покинуть страну в указанный срок. Выдачей В.т. занимаются консуль​ские отделы посольства или генераль​ные консульства по регионам. За вы​дачу В.т. взимается сбор.

ВИЗА ЧАСТНАЯ – это отметка в пас​порте, которая выдается при оформ​лении приглашения частным лицом иностранного государства частному лицу – визополучателю другого госу​дарства. Приглашение оформляется в местном органе власти.

ВИЗАШЕНГЕНСКАЯ – предоставля​ет право посещения стран-участниц Шенгенского соглашения. С 26 марта 1995 г. в семи европейских государствах (Бельгии, Нидерландах, Люксембур​ге, ФРГ, Франции, Испании и Пор​тугалии) вступило в действие Шенген-ское соглашение, упраздняющее по​граничный контроль на внутренних границах. Название данного соглаше​ния происходит из названия города Шенген в Великом Герцогстве Люк​сембург, где в 1985 г. был подписан договор между Нидерландами, Бель​гией, ФРГ, Францией и Люксембур​гом о поэтапной отмене паспортного и таможенного контроля для своих подданных на общих границах. В.Ш. выдается в посольстве той страны, из которой получено приглашение. В на​стоящее время консульский порядок въезда из страны Шенгенской группы лиц, не являющихся субъектами прана Европейского Союза (который по составу стран шире, чем Шенгенская группа стран), детально разработан. По упрощенному порядку, на равных с правами самих граждан стран ЕС, мо​гут въезжать члены их семей – выход​цы из третьих стран, а также граждане государств, заключивших соответству​ющие соглашения с ЕС.

ВИЗИРОВАТЬ – ставить визу на до​кументе или паспорте.

ВИЗОВАЯ ПОДДЕРЖКА – официаль​ное приглашение, которое по законам большинства стран необходимо для посещения этих стран иностранными туристами. Приглашающий должен не​сти все заботы о приглашенном в слу​чае непредвиденных обстоятельств, и в связи с этим указывается, кто оплачи​вает поездку, проживание, питание и медицинскую страховку. Для поездки в Россию также требуется В.п. Она выда​стся персонально приглашаемому лицу или турфирме, которые затем направ​ляют ее в российское консульство по принадлежности местонахождения для оформления въездной визы (вклады​ша формуляра). В.п. в целях туризма – приглашение могут дать туристские предприятия, имеющие соответствую​щую лицензию и разрешение мини​стерства иностранных дел.

ВИЗОВЫЙ КОНТРОЛЬ – См. Конт​роль визовый.
ВИЗИТНАЯ КАРТОЧКА – карточка небольшого размера из плотной бума​ги, используемая в деловом общении, на которой печатаются имя и фами​лия (в отечественной практике на рус​ском языке и отчество) представляе​мого лица, а также указываются его ученое звание, должность и адрес фир​мы или учреждения, номер телефона, факса, E-mail. В.к. позволяют правиль​но произносить имя и фамилию парт​нера, учитывать его должность и положение при переговорах. Вручение В.к. производится лично при первой встре​че, знакомстве или при начале деловых переговоров. Размер и шрифт В.к. стро​го не регламентируются, обычно зави​сят от местной практики. Наиболее рас​пространенный размер В.к. мужчины – 90x50 мм, для дам – 80x40 мм, так как специальные кляссеры для хране​ния В.к. рассчитаны именно на такие размеры. В.к., передаваемые по ваше​му поручению третьим лицом, могут иметь надписи, сделанные в левом ниж​нем углу карандашом, буквами латин​ского алфавита, соответствующими конкретному случаю: p.f. – означает поздравление, р.г. – благодарность и т.д. На полученные или доставленные вам В.к. полагается давать ответ В.к. в тече​ние 24 часов. Существует еще ряд си​туаций, в которых используются В.к.

ВИЛЛА (от лат. villa) – благоустроен​ный, комфортабельный загородный особняк, расположенный среди парка или сада. В. известна со времен антич​ного Рима как место для отдыха, раз​влечений и рекреации. Широкое рас​пространение В. получили в XVIII- XIX вв., в эпоху классицизма. Каждой В. присуще сугубо индивидуальное на​чало при непременной органической связи с окружающим ландшафтом. Высокие архитектурно-художествен​ные качества В. обусловили повышен​ный интерес к ним со стороны турис​тов. В. используются в индустрии гос​теприимства как средства размещения туристов.

ВИНА СТРАХОВАТЕЛЯ – умышлен​ное или неумышленное действие стра​хователя, повлекшее за собой возник​новение страхового случая. Бывает двух видов: умысел и неосторожность.

ВИНДСЕРФИНГ – См. Серфинг.
ВИСЯЧИЙ САД – особая разновид​ность сада, устроенного на плоскойкровле, веранде, на специальных ка​менных подпорах или ином искусст​венном основании. b.c. использовались для выращивания трав, цветов, а так​же кустарников и деревьев. Их прооб​разом служили сады Семирамиды в Вавилоне (одно из «семи чудес света» Древнего мира). Примерами такого рода композиций могут служить b.c. в Московском кремле (XVII в.), на тер​расах Екатерининского дворца в Цар​ском Селе (XVIII в.). Задуманные с рекреационными целями, b.c. со вре​менем стали объектами устойчивого туристского интереса, нередко они также используются в оформлении фешенебельных отелей и ресторанов.

ВКЛАДЫШ – средство печатной рек​ламы, которое обладает многократным действием и высокой степенью запо​минаемости. В. представляет собой чаще всего лист высококачественной бумаги с помещенным на нем рекламным тек​стом, но может быть в виде многостра​ничного издания – проспекта. В. исполь​зуется как приложение к журналу или книге или же в качестве закладки,

ВМЕСТИМОСТЬ ГОСТИНИЦЫ – количество постоянных мест в гости​нице, предназначенных для размеще​ния посетителей. Номера в гостинице могут иметь разную категорию.

ВНЕДРЕНИЕ – показатель в рекла​ме, определяющий процент адресатов, которые запомнили конкретное рек​ламное обращение.

ВНЕШНИЙ ОСМОТР – вид тамо​женного досмотра, заключающийся в проверке наружной части транспортно​го средства (или груза) без вскрытия грузовых помещений или упаковки.

ВНУТРЕННИЙ МАРКЕТИНГ – мар​кетинг, ориентированный на персонал туристского предприятия с целью улуч​шения его работы и повышения заинтересованности в осмысленном обслу​живании клиентов.

ВНУТРЕННИЙ ПОСЕТИТЕЛЬ – любое лицо, постоянно проживающее в какой-либо стране, которое путеше​ствует в какое-либо место, находящее​ся в этой стране за пределами его обычной среды, на срок, не превы​шающий 12 месяцев, и главной целью поездки которого не является занятие деятельностью, оплачиваемой из ис​точника в посещаемом месте.

ВНУТРЕННИЙ ТУРИЗМ – 1) «пу​тешествия в пределах Российской Фе​дерации лиц, постоянно проживающих в Российской Федерации» (Закон «Об основах туристской деятельности в РФ» от 3 декабря 1996 года, Приложе​ние № /); 2) отечественный туризм, т.е. туризм внутри своей страны. Осо​бенностью В.т. является временный выезд граждан конкретной страны с постоянного места жительства для от​дыха, удовлетворения познавательных интересов, занятий спортом и других туристских целей, который осуществ​ляется только в пределах национальных границ этой страны. Используется для определения тущзмарезидентов в пре​делах собственной страны. В междуна​родных расчетах и статистике В.т. мо​жет относиться к определению дея​тельности и расходов на туризм и нерезидентов в данной стране. В.т. не представляет собой отдельную сферу, а связан со всеми другими секторами национальной жизни. Национальная стратегия в сфере В.т. (туристского предложения) должна учитывать ин​тересы как местных, региональных, республиканских, так и центральных организаций. Улучшение качества предложения, учитывающего интере​сы потребителя, является целью, к которой необходимо постоянно стре​миться.

ВНУТРЕННИЙ ТУРИСТ – внутрен​ний посетитель, который осуществля​ет, по меньшей мере, одну ночевку в коллективном или индивидуальном средстве размещения в посещаемом месте.

ВОВЛЕЧЕНИЕ – показатель реклам​ной деятельности, обозначающий ко​личество потребителей, обративших внимание на рекламу. В. определяется в процентах к общему количеству ад​ресатов и лиц, запомнивших конкрет​ное рекламное обращение.

ВОДНЫЙ ТУРИЗМ – популярный вид туризма, при котором отдых осу​ществляется на воде с использовани​ем байдарок, лодок, катамаранов, теп​лоходов и др. плавательных средств. В.т. был популярен в Англии в сер. XIX в. на заре становления массового туриз​ма. Хрестоматийный пример водных путешествий того времени был опи​сан Джеромом К. Джеромом в его про​изведении «Трое в лодке, не считая собаки». В.т. требует особой организа​ции и тщательного планирования трас​сы похода. Прохождение рек и других водоемов России и большинства дру​гих европейских стран возможно толь​ко в период с конца весны до начала осени.

ВОДОПАД – природный объект, представляющий собой падение воды реки с уступа, пересекающего русло реки. Вода может падать по несколь​ким уступам, образуя каскад водопа​дов. Крупнейшим в мире, широко по​пулярным среди многочисленных ту​ристов, является Ниагарский В. (США, Канада). Он расположен на одноимен​ной реке, ширина падающей воды у него составляет 900 м, а высота паде​ния воды 51 м. К числу наиболее кра​сивых В. можно также отнести: Йосе-митский В. на реке Мерсед (США, 435 м), Ахель на реке Чурун (Южная Америка, 1054 м), Виктория на реке Замбези (Африка, 120 м) и др. На тер​ритории России известны В.: Россып​ной (Алтай, 30 м), Илья Муромец (на о-ве Итуруп, 141 м) и др.

ВОДЯНОЙ ЗНАК (от англ, watermark -букв, водяной знак) – особое свойство бумаги, при котором на просвет вид​но изображение, наносимое в процес​се ее производства. Бумага с В.з. изго​тавливается для особо ценных бланков, документов, денежных купюр. В.з. со​держит, как правило, фабричную мар​ку или логотип изготовителя, а в цен​ных бумагах или денежных купюрах – изображение государственного герба, портреты знаменитых людей, прави​тельственные здания и т.д.

ВОЗМЕЩЕНИЕ ВРЕДА – компен​сация имущественного ущерба, возник​шего в результате причинения вреда. Согласно законодательству, ответствен​ное за вред лицо должно полностью возместить его в натуре, т.е. предоста​вить товар или услугу такого же каче​ства, или полностью возместить при​чиненные убытки. В Гражданском кодексе РФ предусмотрены соответству​ющие статьи по В.в., причиненного вследствие недостатков товаров, работ или услуг (ст. 1095), и В.в., причинен​ного здоровью граждан (ст. 1085), на основании которых потребитель может обратиться в суд с требованием воз​мещения вреда.

ВОЕЙКОВ АЛЕКСАНДР ИВАНО​ВИЧ (1842-1916) – русский географ, основоположник климатологии в Рос​сии. Член-корреспондент Петербург​ской академии наук. Основное направ​ление научных исследований – изу​чение влияния народонаселения на природу. В 1906 г. опубликовал труд «Распределение населения Земли в зависимости от природных условий И деятельности человека», заложивший основы географии населения.

ВООРУЖЕННЫЙ КОНФЛИКТ МЕЖДУНАРОДНОГО ХАРАКТЕ​РА – война и другие формы воору​женного противоборства, сторонами которого выступают государства и их коалиции, а также другие субъекты международного права. В.к.м.х. является главным препятствием для развития международного туризма.

ВООРУЖЕННЫЙ КОНФЛИКТ РЕ​ГИОНАЛЬНОГО ХАРАКТЕРА – про​тивоборство с применением огне​стрельного оружия, которое происходит на территории какого-либо государства между различными силами или орга​низованными вооруженными группи​ровками (гражданская война, банди​тизм национальный и др.). В.к.р.х. является крайней формой геополити​ческой нестабильности в регионе и ока​зывает отрицательное влияние на раз​витие туризма в данной стране или в регионе в целом.

ВОЯЖ (от фр. voyage – поездка) – устар. поездка, путешествие (ныне нередко с ироническим оттенком);

1) страховой полис договора морского страхования судна, его груза и фрахта на время одного рейса.

ВОЯЖЁР (от фр. voyageur – путеше​ственник) – 1) устар. путешественник; 2) то же, что и коммивояжер.
ВПЕЧАТЛЕНИЕ ТУРИСТСКОЕ – комплекс положительных эмоций и душевного состояния туриста, возни​кающий или достигнутый им в резуль​тате потребления туристского продукта (услуги, товара). Турист планирует пу​тешествие и подразумевает получение положительных эмоций в процессе пу​тешествия и отдыха, когда возникает возможность новых знакомств, озна​комления с другими культурами, при​ключений, а также рекреации, оздо​ровления и др. В.т. возникает при со​вершении экскурсий, посещении красивых природных ландшафтов, ат​тракционов, ресторанов и др.

ВРАНГЕЛЬ ФЕРДИНАНД ПЕТРО​ВИЧ (1797-1870) – русский море​плаватель, исследователь Арктики, ад​мирал, почетный член Петербургской академии наук. Родился в Пскове. После окончания Морского кадетского кор​пуса в Санкт-Петербурге начал мор​скую службу. Вместе с известным мо​реплавателем В. М. Головкиным уча​ствовал в кругосветном плавании, в 1820-1824 гг. возглавлял арктическую экспедицию на северные берега Вос​точной Сибири. В 1825 г. начал новое кругосветное путешествие. В 1845 г. вме​сте с К. М. Бэром и Ф. П. Литке стал организатором Русского географичес​кого общества, в 1866-1857 гг. был морским министром. Его именем на​званы остров в Чукотском море, за​лив на юго-восточном берегу Аляски, гора на Аляске и другие географичес​кие объекты.

«ВСЕ ВКЛЮЧЕНО» (от англ, all inclu​sive – букв, все включено) – комплек​сное обслуживание в гостиницах и оте​лях, когда в оплату размещения входит максимальный набор дополнительных услуг: тренажерные залы, сауна, напит​ки и т.д. Вариантом данного обслужи​вания является система «ультра все включено» (ultra all inclusive), когда практически все услуги, предлагаемые гостиницей, включены в оплату разме​щения.

ВСЕМИРНАЯ ТУРИСТСКАЯ ОРГА​НИЗАЦИЯ (ВТО) – создана в 1975 г., в настоящее время объединяет более 120 государств мира. ВТО является пра​вопреемником МСОТО – Междуна​родного союза официальных турист​ских организаций (1947). Генеральная Ассамблея ООН с согласия ЭКОСОС признала за ВТО статус межправитель​ственной организации, отвечающей за развитие иностранного туризма. Штаб-квартира в настоящее время находит​ся в Мадриде. Каждые четыре года со-чывает сессии, между которыми рабо​тает исполком Генеральной Ассамблеи. Генеральный секретарь назначается на 4 года. Официальные языки: англий​ский, французский, испанский. Россия представлена в исполкоме и секретари​ате ВТО. Согласно Уставу ВТО, целями ее деятельности являются поощрение туризма как средства экономического развития и международного взаимопо​нимания для обеспечения мира, бла​госостояния, уважения и соблюдения прав человека вне зависимости от расы, пола, языка и религии, а также для со​блюдения интересов развивающихся стран в области туризма. С деятельнос​тью ВТО связан профессиональный праздник туристов и всех работников этой сферы. ВТО приняла ряд декла​раций в области международного ту​ризма, среди которых: Манильская декларация о туризме в мире (Филип​пины, 1980), Документ Акапулько (1982), «Хартия туризма» и «Кодекс туриста» (приняты на VI сессии Гене​ральной Ассамблеи в Софии, 1985), тогда же приняты были резолюция о роли туризма в деле укрепления мира и резолюция по молодежному туриз​му, Гаагская декларация по туризму (1989). В структуре действуют 6 регио​нальных комиссий: для Европы, Аф​рики, Америки, Южной Азии, Ближ​него Востока и района Тихого океана. Функционирует высший учебный центр по туризму (СИЕСТ) в Мекси​ке. При Всемирной туристской орга​низации созданы несколько фондов для поддержки развития индустрии туризма в разных странах. Наряду со специализированными организациями эпизодически вопросами международ​ного туризма занимаются влиятельные международные организации, в том числе: Организация Объединенных Наций по вопросам образования, на​уки и культуры (ЮНЕСКО), Эконо​мический и социальный Совет (ЭКО-СОС), Международная организация труда (МОТ) и др.

ВСЕМИРНАЯ ФЕДЕРАЦИЯ АССО​ЦИАЦИЙ ТУРИСТСКИХ АГЕНТСТВ (УФТАА) – международная организа​ция, созданная 22 ноября 1966 г. пу​тем слияния Международной федера​ции туристских агентств и Всемирной ассоциации туристских агентств. Объ​единяет более 70 национальных ассо​циаций и организаций, а также около 1500 индивидуальных членов. УФТАА создана с целью объединения и укреп​ления национальных ассоциаций путем оказания им профессиональной и тех​нической помощи, поддержки прести​жа профессиональной деятельности в сфере туризма и т.д. УФТАА уделяет большое внимание развитию сотрудни​чества и координации деятельности международных организаций по во​просам подготовки конвенций, различ​ных соглашений, а также реализации образовательных программ по подготов​ке специалистов авиабизнеса, марке​тинга в сфере туризма. Руководящим ор​ганом УФТАА является генеральная ас​самблея, которая избирает совет директоров сроком на 2 года и испол​нительный комитет сроком на 1 год.

ВСЕМИРНЫЙ ДЕНЬ ТУРИЗМА – профессиональный праздник туристов и всех работников этой сферы, кото​рый отмечается каждый год 27 сентяб​ря. В этот день в 1975 г. был принят Ус​тав Всемирной туристской организа​ции. На каждый год секретариат ВТО рекомендует соответствующую тему (лозунг) для проведения этого празд​ника в каждой конкретной стране. Так, для первого празднования В.д.т. был выбран следующий лозунг: «Вклад ту​ризма в сохранение культурного наследня, укрепление мира и взаимопони​мания».

ВСЕМИРНЫЙ СОВЕТ ПО ТУРИЗ​МУ И ПУТЕШЕСТВИЯМ – органи​зация, созданная в 1990 г. для форми​рования развитой и экономически эффективной туристской инфраструк​туры в Европе. В его состав входят 60 компаний в области авиации, судоход​ства, железнодорожного транспорта, автопроката, международных гости​ничных объединений европейских стран. Одна из главных задач Совета – доказать правительствам важное эко​номическое значение туристской ин​дустрии.

ВСЕРОССИЙСКИЙ СОЮЗ СТРА​ХОВЩИКОВ (ВСС) – организация, объединяющая все союзы и ассоциа​ции страховщиков РФ с 1996 г. с це​лью защиты интересов членов ВСС в государственных и общественных орга​низациях. ВСС занимается профессио​нальной подготовкой и переподготов​кой кадров, обменом информацией и услуг.

ВСЕСОЮЗНОЕ ДОБРОВОЛЬНОЕ ОБЩЕСТВО ПРОЛЕТАРСКОГО ТУ​РИЗМА И ЭКСКУРСИЙ – органи​зация, созданная в 1930 г. на базе Об​щества пролетарского туризма (ОПТ) с целью привлечения широких масс трудящихся к туристскому движению. Основными задачами деятельности этого общества были укрепление здо​ровья и трудоспособности населения, активное участие в патриотическом и спортивном движениях и т.д. Работа этого общества строилась по следую​щим направлениям: воспитательно-патриотическая, производственно-тру​довая, краеведческая и др.

ВУЛКАН – природный объект, пред​ставляющий собой конусообразную гору с углублением (кратером) на вер​шине, через которое постоянно или время от времени извергаются горя​чие газы, пары воды, горные породы, вулканический пепел и лавы. Действу​ющими В. являются Этна на о-ве Си​цилия, Мауна-Лоа на Гавайях, Клю​чевская на Камчатке и др. Извержение В. является крайне эффектным, но опасным зрелищем и привлекает не​которых людей, увлекающихся экст​ремальным туризмом.
ВЫВЕСКА – средство наружной рек​ламы, которое представляет собой щит, газосветную конструкцию с на​званием предприятия. В. может содер​жать элементы фирменного стиля (то​варный знак, логотип) и пиктограм​мы, указывающие на сферу деятельности.

ВЫВОРОТКА – рекламный текст, напечатанный белым на черном (се​ром или цветном) фоне.

ВЫЕЗДНОЙ ТУРИЗМ – 1) «путеше​ствия лиц, постоянно проживающих в Российской Федерации, в другую страну» (Закон «Об основах туристской деятельности в РФ» от 3 декабря 1996 года, Приложение № /); 2) путешествия лиц, постоянно проживающих в одной стране, в другую страну с туристски​ми целями без занятия оплачиваемой деятельностью в посещаемой стране. С экономической точки зрения, В.т. мо​жет иметь ряд негативных последствий для развития национальной экономи​ки отдельно взятых стран, поскольку он может рассматриваться как канал утеч​ки значительных валютных средств из страны. История развития международ​ного туризма в последние 40 лет знает ряд случаев, когда отдельные страны вводили различные административные и экономические ограничения на вы​езд своих граждан за границу. Государ​ственные органы проводили широкие пропагандистские кампании за разви​тие внутреннего туризма, рассчитывая таким образом улучшить состояние своего внешнеторгового платежного баланса. Вот почему усилия междуна​родных организаций были направле​ны на пропаганду и поддержку того, что в демократических странах В.т. дол​жен рассматриваться как естественное и неотъемлемое право на свободу пе​ремещения граждан. Принципы свобо​ды зарубежных туристских путеше​ствий закреплены во многих между​народных документах, среди которых: «Резолюция по Международному ту​ризму» (Конференция ООН, Рим, 1966 г.), «Заключительный Акт Сове​щания по безопасности и сотрудниче​ству в Европе» (Хельсинки, 1975 г.), «Декларация Всемирной конференции по туризму» (Манила, 1980 г.), «Дек​ларация Конференции межпарламент​ского союза по международному туриз​му» (Гаага, 1989 г.) и др.

ВЫМПЕЛ – небольшой узкий фла​жок рекламного характера, который размещается на подставке или вывеши​вается на стене. В. является носителем элементов фирменного стиля, может также использоваться в качестве суве​нира.

ВЫСТАВКА – публичный показ пред​метов, изобразительной, печатной и иной продукции с определенной целью и по определенной программе. В. раз​личают: международные, национальные, региональные (в масштабах России – всероссийские, республиканские, об​ластные, краевые и пр.); стационарные и передвижные; периодические (ежегод​ные, проходящие 1 раз в 2 года – бьен-нале и 1 раз в 3 года – триеннале и др.). По числу экспонентов В. могут разли​чаться на персональные, групповые, кол​лективные; по экспонируемому мате​риалу на В. живописи, скульптуры, гра​вюры, акварели, пейзажа, портрета и пр. Широкое распространение получили тематические В., в т.ч. посвященные рекламе туристских продуктов. В. неред​ко сопровождаются научными и науч​но-практическими конференциями, «круглыми столами», коллоквиумами; их содержание отражается в специаль​ных буклетах, путеводителях, катало​гах, широко освещается в средствах массовой информации (печать, радио, телевидение, Интернет). В настоящее время термины «В.» и «ярмарка» при​обрели близкое смысловое значение, часто используются как слова-синони​мы, хотя между ними есть определен​ные различия. См. Ярмарка.
ВЫСТАВКА МУЗЕЙНАЯ – музейная экспозиция, создаваемая на непродол​жительное время. В.м. позволяют му​зеям шире показывать посетителям имеющиеся в составе их коллекций памятники истории, культуры и при​роды, а также демонстрировать вещи из других (в том числе зарубежных) музеев и из частных собраний.

ВЫСТАВКА ТУРИСТСКАЯ – крат​ковременное мероприятие, периоди​чески и обычно проводимое в одном и том же месте, имеющее целью по​каз, демонстрацию туристских продук​тов и услуг для информирования по​требителей и предоставления возмож​ности общения специалистов. Цель В.т. – организация встречи предложе​ния и спроса. В.т. различаются по мес​ту их проведения (региональные, на​циональные, международные), по час​тоте проведения (периодические, ежегодные, сезонные), по направлению работы (информационные, ярмарки по продаже) и т.д. С 1993 г. ежегодно в Москве на территории «Экспоцентра» проходит Московская международная выставка «Путешествия и туризм» -MITT (Moscow International Travel And Tourism Exibition – MITT), организа​торами которой являются российская финансовая группа «Л и А. Выставки и конференции» и английская фирма «International Trade Exibition Group (ITE travel)». С 1995 г. на территории СК «Олимпийский» проводится Междуна​родная туристская выставка «Отдых», являющаяся официальным меропри​ятием Департамента туризма Мини​стерства экономического развития и торговли РФ правительства Москвы. Популярностью пользуются также ту​ристские выставки «Российский ту​ризм» – в Москве, «Курорты и ту​ризм» – в Новосибирске, «Интурфест», «Inwetex – C.I.S.» — в Санкт-Петербурге и др. Представительным органом орга​низаторов В.т. является Европейская ассоциация торговых ярмарок по туриз​му (European Tourism  Trade Fairs Asso​ciation – ETTFA) со штаб-квартирой в Ричмонде (Великобритания).

ВЫСТАВОЧНЫЙ ЗАЛ – помещение для демонстрации предметов, имею​щих общественный интерес. В.з. долж​ны отвечать ряду важных требований – вместимость, надежная система безо​пасности, противопожарной охраны, оснащение соответствующим экспози​ционным оборудованием, транспорт​ная доступность и пр. Первоначально в качестве В.з. использовались любые крупные сооружения (дворцы, манежи и др.). Организация крупных междуна​родных промышленных выставок во второй половине XIX в. привела к не​обходимости строительства специальных В.з. и павильонов. Объединение В.з. позволило создать обширные выставоч​ные комплексы (Всероссийская сельско​хозяйственная и кустарно-промышлен​ная выставка 1923 г. в Москве, всемир​ные выставки в Париже (1937), Нью-Йорке (1939), Брюсселе (1958) и др. В системе сферы обслуживания и туризма В.з. используются для прове​дения специализированных выставок сервисного и туристского назначения и, как правило, являются объектами туристско-экскурсионного показа.

ВЫТЕСНЕНИЕ ЭКОНОМИЧЕС​КОЕ – См. Экономическое вытеснение.
ВЫХОД НА РЫНОК – первое пред​ложение фирмой своих товаров или услуг на потребительском рынке. Пра​вильно рассчитанное время В. на р. может способствовать повышению конкурентоспособности данного вида товара или услуги.

ВЪЕЗДНОЙ ТУРИЗМ – 1) «путеше​ствия в пределах Российской Федера​ции лиц, не проживающих постоянно в Российской Федерации» (Закон «Об основах туристской деятельности в РФ» от 3 декабря 1996 года, Приложе​ние № /); 2) путешествия в пределах страны лиц, не проживающих в ней постоянно, с туристскими целями без занятия оплачиваемой деятельностью из местного источника.
Г

ГАСТРОНОМИЧЕСКИЙ ТУРИЗМ – туры для гурманов и любителей вкус​ной еды. Многие туристские регионы привлекают путешественников изыс​канной кулинарией или винами. В про​спектах туристских фирм содержится информация о характерных для дан​ной местности блюдах для гурманов.

ГАРМОНИЗАЦИЯ – один из прин​ципов психологии, который использу​ется в рекламной деятельности. Г. заклю​чается в стремлении избежать расхожде​ния между свойствами рекламируемого туристского продукта и представлени​ем о нем, создаваемым с помощью рек​ламы.

ГАЛЕРЕЯ ХУДОЖЕСТВЕННАЯ (фр. galerie, от итал. galleria – длинное, уз​кое крытое помещение) – тип худо​жественного музея. Г.х. известны с XVII в., когда предметы искусства ста​ли храниться и экспонироваться в длинных светлых дворцовых помеще​ниях, одну из продольных стен кото​рых заменяли колонны или столбы. Впоследствии так стали называть ху​дожественные музеи или их отделы. Многие Г.х. являются объектами по​вышенного туристского интереса -такие, к примеру, как Дрезденская галерея (ФРГ), галерея Уффици (Фло​ренция), галерея Питти (Флоренция), Римская национальная галерея (Ита​лия), Лондонская национальная гале​рея (Великобритания) и др.

ГАННОН МОРЕПЛАВАТЕЛЬ (VII-VI вв. до н.э.) – карфагенский флото​водец. Ганнон был послан Карфаген​ским сенатом для колонизации новых территорий, совершив тем самым пер​вое исторически документированное плавание вдоль западного берега Аф​рики. Ганнон покинул Карфаген во главе огромного флота, состоявшего из шестидесяти галер. На судах находилось тридцать тысяч человек, которым пред​стояло основать новые города и посе​литься в них. Им было обследовано около 6000 км африканского побере​жья. По возвращении в Карфаген за​пись о его плавании была сделана на плите в храме божества Мелькарта-Баала. Ганнон оставил письменное свидетельство об экспедиции, впо​следствии переведенное на греческий язык под названием «Морское круго​светное путешествие Ганнона».

ГЕЙЗЕР – природный объект, пред​ставляющий собой фонтан горячей воды и пара, выбрасываемых из под​земного их скопления по вертикальному каналу на поверхность Земли. На территории России находится знаменитая Долина Г. на полуострове Камчатка.

ГЕКАТЕЙ МИЛЕТСКИЙ (ок. 546-480 гг. до н.э.) – древнегреческий ис​торик, географ и путешественник, ос​нователь описательной географии. Ро​дился в Милете (Малая Азия). Был одним из греческих послов к персид​скому царю. Является автором труда «Геспериды, или Перигесты» («Обход вокруг Земли», или «Землеописа​ние»), который состоял из двух час​тей: «Европа» и «Азия» и имел при​ложение в виде картографического изображения Ойкумены. Его «Земле​описание» использовалось Геродотом. Гекатею принадлежит и другое сочи​нение — «Генеалогия», дошедшее до нас в виде фрагментов и содержав​шее мифы и предания, систематизи​рованные в виде исторического опи​сания.

ГЕНЕРАЛЬНЫЕ УСЛОВИЯ – основ​ной перечень требований, правил при​ема и обслуживания туристов. Г.у. оп​ределяются принимающей туристской фирмой и заранее доводятся до сведе​ния партнеров и туристов.

ГЕНРИХ МОРЕПЛАВАТЕЛЬ (1394-1460) – португальский принц, органи​затор морских экспедиций к островам центральной части Атлантического оке​ана и северо-западным и западным бе​регам Африки. Сам Генрих никогда не плавал, а получил прозвище «Мореп​лаватель» только в XIX в. В 1415 г. был одним из военачальников во время оса​ды мавританской крепости Сеута в Се​верной Африке. Собирал сведения о неведомых землях и народах этого кон​тинента. Деятельность Генриха Мореп​лавателя способствовала превращению Португалии в морскую державу и нача​лу португальской экспансии в Африку.

ГЕОГРАФИЧЕСКАЯ   КАРТА См. Карта географическая.
ГЕОГРАФИЧЕСКАЯ   СРЕДА   – См. Среда географическая.
ГЕОГРАФИЯ ГОРОДОВ – область научного знания, являющаяся отрас​лью социально-экономической геогра​фии, изучающая размещение и терри​ториальную организацию различных городов, а также историю их возник​новения и развития. По характеру пред​мета исследования Г.г. близка к геогра​фии населения.
ГЕОГРАФИЯ КУЛЬТУРЫ – область научного знания, формирующаяся на стыке географии и культурологии, изу​чающая территориальную дифферен​циацию культуры и отдельных ее ком​понентов. Рассматривает образ жизни, традиции населения, элементы мате​риальной и духовной культуры. По ха​рактеру предмета исследования Г.к. близка к социальной географии.

ГЕОГРАФИЯ НАСЕЛЕНИЯ – область научного знания, являющаяся отраслью социально-экономической географии, изучающая территориальные особенно​сти формирования и развития населе​ния в различных социально-экономи​ческих и природных условиях. Т.н., яв​ляясь частью социально-экономической географии, изучает региональные раз​личия в воспроизводстве населения, его половозрастной структуре, социальном и этническом составе и т.д. Описания​ми природы и хозяйства различных стран и местностей занимались уже ан​тичные географы, но только в конце XIX в. они складываются в особые гео​графические дисциплины – антропо-географию (в Германии) и географию человека (во Франции). В отечествен​ной географической науке вопросы Г.н. рассматривались, в частности, в ра​ботах П.П. Семенова-Тян-Шанского. В Г.н. используется системно-структур​ный подход, статистические, матема​тические, картографические и другие методы исследования. Для изучения ин​фраструктуры туризма важны сведения о размещении и использовании трудо​вых ресурсов, об интенсивности и на-правлениях миграций населения, о ре​гиональных различиях в трудовых на​выках, культуре, быте и образе жизни.

ГЕОГРАФИЯ СФЕРЫ ОБСЛУЖИ​ВАНИЯ – область знания, являющая​ся отраслью социально-экономической географии, изучающая размещение и территориальную организацию разных видов социально-бытового и культур​ного обслуживания населения. По ха​рактеру предмета исследования Г.с.о. близка к географии населения. В узком понимании Г.с.о. рассматривает виды нематериальной деятельности (образо​вание, здравоохранение, зрелищные и культурно-просветительные учрежде​ния, услуги связи и пр.). В широком понимании Г.с.о. включает также и некоторые связанные с потребностя​ми населения виды материальной де​ятельности (розничная торговля, об​щественное питание, пассажирский транспорт, отрасли жилищно-комму​нального хозяйства и пр.). Некоторые исследователи включают в Г.с.о. также географию туризма и курортного хо​зяйства.

ГЕОГРАФИЯ РЕКРЕАЦИОННАЯ – относительно молодая географическая наука, формирующаяся на стыке фи​зической и социальной географии. Со​временные отечественные ученые от​носят ее к гуманитарным географичес​ким дисциплинам, наряду с географией культуры, географией населения, гео​графией сферы обслуживания, геогра​фией туризма и др. Объектом исследо​вания Г.р. выступают объекты и субъек​ты рекреации, которые определяются в зависимости от типа социокультур​ного образования, так как в рамках конкретных социокультурных систем, сред или регионов смешанного социокультурного освоения. С конца 90-х го​дов XX в. предметом исследования Г.р. становится изучение пространствен​ных закономерностей и особенностей поведения людей в процессе рекреа​ционной деятельности и размещения рекреационных объектов. Основная цель исследования в рамках этой на​уки состоит в оценке обеспеченности стран и регионов различными видами рекреационных ресурсов, а также в вы​явлении и изучении основных типов территориально-рекреационных сетей и систем, в моделировании террито​риальных рекреационных систем и т.д. Одним из важных подходов к Г.р. яв​ляется комплексный подход, так как сами по себе рекреационные ресурсы образуют территориальные комплексы различного порядка и масштаба.

ГЕОГРАФИЯ ТОРГОВЫХ ПУТЕЙ ДРЕВНОСТИ – раздел исторической географии, описывающий торговые связи между древними государствами. Древний Египет вел торговлю с Фи​никией, Сирией, Палестиной и Эфи​опией. Шумерские города торговали с индийскими купцами из Хараппы и Аравии. Китай торговал с Индией, Японией и кочевниками Великой сте​пи и т.д. Самым знаменитым сухопут​ным торговым маршрутом древности считается Великий шелковый путь. Осо​бую роль в становлении средиземно​морской торговли сыграл Древний Крит, па который поступали товары из Греции, Финикии, Египта, Ливии, Италии и Испании. Торговые контак​ты древнеарабских государств со стра​нами Ближнего Востока осуществля​лись в основном по «Дороге благово​ний, пересекавшей с юга на север весь Аравийский п-ов. Она начиналась в «Счастливой Аравии» и проходила в 150-200 км восточнее побережья Крас​ного моря. Эта дорога просуществова​ла практически до V в. до н.э. Из-за своего географического положения древнерусские земли оказывались на пересечении торговых путей между Востоком и Западом. Древние славяне плавали и по Балтийскому морю, ко​торое тогда называлось Славянским, а позднее – Варяжским. Самыми зна​менитыми древнерусскими торговыми путями можно считать путь «из варяг в греки», соединяющий Черное и Бал​тийское моря, а также Волжский вели​кий торговый путь, по которому из Новгорода корабли спускались в Кас​пийское морс.

ГЕОГРАФИЯ ТРАНСПОРТА – от​расль знания, являющаяся разделом экономической географии. Изучает территориальное размещение транс​порта и перевозок, а также закономер​ности этого размещения. Г.т. включает изучение транспорта в составе турист-ско-рекреационных комплексов и раз​витие его во взаимосвязи с размеще​нием рекреационных ресурсов, насе​ления и других отраслей хозяйства, связанных с индустрией туризма и го​степриимства.

ГЕОГРАФИЯ ТУРИЗМА – раздел рекреационной географии, нацеленный па изучение закономерностей и факто​ров территориальной организации ту​ризма. Г.т. изучает взаимосвязи турист​ских потоков, туристских ресурсов, материальной базы туризма, транспор​та, а также связь этой системы с обще​ственными потребностями в сфере ис​пользования свободного времени, с расселением, территориально-произ​водственными комплексами, отрасля​ми хозяйства, систему управления и планирования туризма; проблемы ком​плексного развития и специализации туристских регионов. Г.т. также пред​ставляет географическую информацию для нормативного обеспечения раци​онального использования и охраны природных туристских территорий и культурно-исторических объектов, раз​рабатывает перспективные схемы тер​риториальной организации туризма, прогнозирует туристские потребности населения. В число задач, стоящих пе​ред Г.т., входит создание общедоступ​ных туристских справочников, путево​дителей, проспектов и картографичес​ких материалов. Важным разделом Г.т. является районирование туристское.

ГЕОГРАФИЯ ФИЗИЧЕСКАЯ – ком​плексная наука, изучающая общие за​кономерности строения, состава, ди​намики развития и территориальной дифференциации географической обо​лочки Земли.

ГЕОГРАФИЯ ЭКОНОМИЧЕСКАЯ – общественная дисциплина, изучающая закономерности территориального раз​мещения общественного производ​ства, условия и особенности его раз​вития в различных странах и регионах. Предмет исследования Г.э. – террито​риальный аспект общественного вос​производства в конкретных соци​альных условиях. Г.э. входит в систему географических наук и тесно взаимо​действует с физической географией, исторической географией, рекреацион​ной географией, географией туризма, демографией, этнографией, экономи​ческой картографией, страноведением и экологией. Важнейшей категорией Г.э. является географическое (в т.ч. между​народное) разделение труда, в резуль​тате которого происходит формирова​ние экономических районов. Г.э. разде​ляется на общую географию, отраслевую географию (географию отраслей хозяй​ства), географию мирового хозяйства, гео​графию населения, географию политичес​кую, региональную и пр. В отраслевой Г.э. наибольшее развитие получили геогра​фия промышленности, география сельского хозяйства, география транс​порта; формируется география обслу​живания, география природных ресурсов, рекреационная география, геогра​фия туризма.
ГЕОПОЛИТИКА (от грсч. geo – зем​ля + гр. politike – искусство управлять государством) – наука о развитии го​сударства как политического и куль​турно-национального организма, при​обретающего особую специфику в силу пространственно-географического рас​положения территории,особенностей взаимодействия с соседними государ​ствами и реализации своих интересов в этом взаимодействии. Г. – наука меж​дисциплинарная, развивающаяся на стыке политологии, географии, тео​рии управления, к которым примы​кают идеи идеологического, экономи​ческого, этнографического, культуро​логического, цивилизационного плана. В настоящее время идеи Г. находят широкое применение в формировании и реализации внутренней и внешней политики разных стран мира, вклю​чая Россию. Развитие межнациональ​ных корпоративных сетей связи в ту​ризме в немалой степени испытывает на себе влияние межгосударственных отношений и геополитических устрем​лений разных государств, формируя геополитический фактор развития туризма.
ГЕОПОЛИТИЧЕСКИЙ ФАКТОР РАЗВИТИЯ ТУРИСТСКОГО РЫН​КА – один из основных факторов, непосредственно влияющих на дина​мику и распределение туристских по​токов по миру. Масштабная дестаби​лизация политической обстановки в стране может привести к сокращению туристских потоков. Учет Г.ф. позволя​ет объяснить историю развития туриз​ма в конкретном регионе. Эксперты Всемирной Туристской Организации (ВТО) выделили три вида дестабили​зации индустрии туризма, которые вызваны политическими причинами или угрозой личной безопасности туристов. Во-первых, это глобальная продолжительная дестабилизация, вызван​ная поенными действиями или непре​рывными террористическими актами. Примерами могут служить такие страны или территории, как Ливан, Северная Ирландия, Шри-Ланка, Уганда, Алжир, Афганистан или республики бывшей Югославии. Военные конфликты способны в короткое вре​мя уничтожить развитую индустрию туризма (события в бывшей Югославии, в Ираке и др. странах мира). Во-вторых, это постоянная напряженность и неопределенность в туристских мар​шрутах. Вспышки насилия, религиоз​ного экстремизма, проявившиеся в Елипте, Индии, Израиле, Ямайке, Кении, Перу, ЮАР, Филиппинах или Турции способны привести к дестаби​лизации и перераспределению турист​ских потоков в пользу более спокой​ных стран. И наконец, в-третьих, это единичные явления терроризма, крат​ковременные беспорядки способны привести к дестабилизации туризма. Так, к примеру, подавление студен​ческой демонстрации на площади Тя-паньмынь в Китае в 1989 г., распыле​ние сектантами ядовитого газа Зорина в Токио в 1996 г., ряд взрывов в мет​рополитене Парижа в 1996-1997 гг. и др. Г.ф. р.т.р. побуждает правительства и руководителей туристской индустрии искать выход из кризиса и формиро​вать государственные или международ​ные программы развития туризма.

ГЕРБЕРШТЕЙН    СИГИЗМУНД ФОН (1486-1566) – немецкий дип​ломат, прославился в Европе как пу​тешественник-исследователь. Был уро​женцем Словении, которая в тот пе​риод принадлежала Австрии. В 1506 г. окончил Венский университет со сте​пенью бакалавра. С 1506 г. поступил на службу Габсбургам. Принимал участие в военных походах в Венгрию и Венецию. С 1514г. перешел на дипломати​ческую службу. Возглавлял посольство императора Священной Римской им​перии германской нации в Москве. Це​лью посольства была необходимость склонить Василия III к миру с Польшей для совместной борьбы с турками. В целом на Руси Герберштейн побывал дважды — в 1516 и 1525-1527 гг. Он знал русский язык, изучал русскую куль​туру, охотно собирая сведения об этой славянской стране. Собранный им ма​териал Герберштейн дополнил теми западными описаниями Московии, которые счел достоверными. В своей обстоятельной книге, которую он на​звал «Записки о московитских делах» (1549), более известной как «Записки о Московии», он повествует о геогра​фии страны, ее водной сети, обычаях и традициях народов. Эта книга пред​ставляет собой ценный историко-куль​турный, географический труд, содер​жащий много иллюстраций. Герберш​тейн дал пеструю картину жизни, быта, культуры и политических собы​тий Московии, сообщил первые на​учные сведения об Уральских горах. Он описал обычаи гостеприимства в рус​ских домах, особенности передвиже​ния по бескрайним просторам Мос​ковии. Кроме того, он приложил к сво​им комментариям план Московского Кремля и карту Московии, составлен​ную по русским источникам первой четверти XVI в.

ГЕРМА – груда камней или каменный столб, которыми отмечались в древно​сти места погребений. Г. были путевы​ми знаками, фетишами – охранителя​ми дорог, границ, ворот (отсюда и на​звание бога Гермеса «привратный» – «Пропилеи»); повреждение герм счита​лось страшным святотатством.

ГЕРМЕС – в древнегреческой мифо​логии бог-покровитель путешествен​ников, торговцев. Сын верховного бога Зевса и Майи. В римской мифологии почитался под именем Меркурия. Имел золотые крылатые сандалии и золотой жезл – средоточие магической силы. Гермес был вхож в оба мира – жизни и смерти. Он выступал посредником между богами и людьми, выполнял одну из своих древнейших функций проводника душ умерших в Аид. Во многих мифах Гермес охраняет героев во время странствий. Достаточно вспомнить миф о Персее, которому он вручает меч для убийства Медузы Гор​гоны, миф о странствиях Одиссея, которому Гермес открыл тайну вол​шебной травы, чтобы спастись от кол​довства Кирки, он помогает Приаму проникнуть в стан Ахилла и т.д.

ГЕРОДОТ (ок. 485 – ок. 425 гг. до н.э.) -древнегреческий ученый, историк, географ и путешественник. В 464 г. Ге​родот двадцатилетним юношей поки​нул родной город Галикарнас (терри​тория современной Турции) и отпра​вился в дальние странствия. Наиболее вероятным первым пунктом странствий Геродота был Египет, где он посетил города Мемфис, Гелиополис и Фивы. Геродот оставил первые описания быта египтян, их повседневной жизни и тех великих творений, которые были созда​ны их руками. Геродот собрал сведения, по которым составил краткое описание Африки, которую в то время называли Ливией. Его привлекал Восток от Ли​вии до Вавилона, бывал он также в Малой Азии, в Северном Причерно​морье, на Балканском полуострове и во многих других странах древней Ойку​мены. Последние годы жизни он про​вел в Италии, где умер в 426 г. до н.э. Цицерон назвал Геродота «отцом ис​тории». Написанная им девятитомная «История» положила начало развитию исторических исследований. Каждая из книг «Истории» названа именем одной из муз. В этой книге Геродот обобщил богатый географический материал, ко​торый причудливо сочетается с пере​сказом мифологических событий и вы​мышленными рассказами древних пу​тешественников.

ГИД (от фр. guide – проводник) – проводник, официальный представи​тель туристско-экскурсионного бюро, который показывает экскурсантам-ту​ристам природные и культурные дос​топримечательности населенного пун​кта или региона.

ГИД ОФИЦИАЛЬНЫЙ – лицо, име​ющее лицензию от официальных тури​стских органов на проведение экскур​сий. Профессиональная подготовка Г.о. регламентируется официальными орга​нами, устанавливающими ряд требова​ний для участия в туристско-экскурси-онной деятельности.

ГИД-ПЕРЕВОДЧИК – экскурсовод-переводчик, сопровождающий ино​странцев в туристской поездке по стра​не. Принимает непосредственное уча​стие в их обслуживании на маршруте, ведет финансовые расчеты за услуги, предусмотренные программой тура. Г. свободно владеет одним или несколь​кими иностранными языками; само​стоятельно проводит экскурсии, отве​чает на вопросы туристов, дает кон​сультации. В зависимости от стажа работы и уровня профессиональной подготовки Г. присваивается соответ​ствующая квалификационная катего​рия (от третьей до первой).

ГЛОБАЛЬНЫЙ ЭТИЧЕСКИЙ КО​ДЕКС ТУРИЗМА – одобрен на Гене​ральной ассамблее Всемирной турист​ской организации (ВТО) в Сантьяго (Чили) 1 октября 1999 г. Необходи​мость разработки Г.э.к.т. отмечалась в резолюции, принятой в 1997 г. на Ге​неральной ассамблее ВТО в Стамбуле. В последующие два года был сформи​рован специальный комитет по подготовке Г.э.к.т., проект которого раз​работали Генеральный секретарь и юридический советник ВТО на осно​ве консультаций с Деловым советом, Региональными комиссиями и Ис​полнительным советом ВТО. Письмен​ные комментарии к Г.э.к.т. поступили более чем из 70 государств-членов ВТО и различных организаций. Г.э.к.т. содер​жит 9 статей, определяющих основные правила и принципы деятельности для туристских организаций, правительств, туроператоров, и туристских агентств и самих путешественников. Десятая ста​тья посвящена решению спорных воп​росов и впервые знаменует собой на​личие в таком кодексе механизма его реализации. Он будет основан на при​мирении посредством создания Все​мирного комитета по этике туризма в составе представителей всех регионов мира и всех участников туристского процесса — правительств, частного сектора, трудовых и неправительствен​ных организаций.

ГЛОБУС (от лат. globus – шар) – вра​щающаяся шарообразная модель Зем​ли, планет или небесной сферы, даю​щая изображение всей поверхности, с сохранением геометрического подобия контуров и соотношения площадей, а также с нанесенными на нее картогра​фическими изображениями. Первые Г. были изготовлены в Европе в XV-XVI вв. Г. имеют масштаб, системы ме​ридианов и параллелей, изображение дано в принятой системе условных обо​значений. Наиболее употребительные масштабы земных Г. 1:30 000 000-1:80000000.

ГОРНЫЙ ТУРИЗМ – походы, пре​дусматривающие прохождение марш​рутов пешком по горной местности, преодоление перевалов выше 3000-3500м, прохождение скальных участ​ков, крутых склонов, ледников, снеж​ников, горных рек. Оптимальное время проведения — лето. Для Г.т. необхо​димо специальное оборудование: ле​дорубы, высокогорные ботинки, кош​ки, скальные и ледовые крючья, ка​рабины, веревки и т.д. Занятия этим видом туризма требуют хорошей фи​зической подготовки, знания психо​логии общения в малых группах и т.п. Г.т. популярен со второй половине XIX в. См. Альпинизм.
ГОРОД ИСТОРИЧЕСКИЙ – тип го​родского поселения, отличающийся высокой концентрацией объектов ис​торического и культурного наследия. Г.и. первоначально представляли собой укрепленные и построенные по еди​ному плану поселения, включавшие общественные и частные постройки, религиозные сооружения. Первые Г. появились в III-I тыс. до н.э. в Египте, Месопотамии, Китае, Индокитае, а также в некоторых районах Европы и Африки, прилегающих к Средиземно​му морю. В греко-римском мире такие Г., как Афины, Рим, Карфаген, иг​рали огромную роль. Г.и. являются, как правило, памятниками истории и при​влекают большое число туристов. Мно​гие российские Г.и. известны как попу​лярные туристские центры. Это Суздаль во Владимирской области, Каргополь в Архангельской области и др.

ГОРОДОК РАЗВЛЕЧЕНИЙ – про​странство, насыщенное платными атт​ракционами для развлечения и отдыха туристов. Г.р. предоставляет к услугам посетителей и предприятия питания (рестораны, кафе, бары, лотки и пр.).

ГОСТЕПРИИМСТВА ИНДУСТ​РИЯ – См. Индустрия гостеприим​ства.
ГОСТЕПРИИМСТВО (от фр. hospice -странноприимный дом) – 1) соби​рательное название системы обслужи​вания людей, находящихся в путеше​ствии, на отдыхе вдали от своего дома. Г. включает в себя такие важнейшие направления деятельности, как разме​щение и питание гостей, проведение экскурсий, конференций, предоставле​ние разного рода социокультурных ус​луг, в том числе развлекательных; 2) важнейшее потребительское каче​ство туристского продукта и турист​ских услуг, предоставляющее возмож​ность клиенту убедиться в том, что ему рады, его уважают. В этом случае его обслуживание ведется по принципам: «все для клиента», «клиент всегда прав»; 3) (русск. разг. яз.) качество ха​рактера и поведения человека, отли​чающегося радушием и хлебосоль​ством, любящего принимать, угощать гостей. В рамках русской народной куль​туры человек, проявляющий Г., рас​сматривается позитивно.

ГОСТИНИЦА – 1) имущественный комплекс (здание, часть здания, обо​рудование и иное имущество), пред​назначенный для предоставления ус​луг (Правила предоставления гостинич​ных услуг в Российской Федерации. Утверждены Постановлением Прави​тельства РФ, 25 апреля 1997г., № 490); 2) предприятие, предназначенное для временного проживания. Допустимое минимальное число номеров в Г. – 10 (ГОСТ Р 50645-94 «Туристско-экскур-сионное обслуживание. Классификация гостиниц); 3) по определению Всемир​ной туристской организации, Г. назы​ваются коллективные средства разме​щения, состоящие из определенного количества номеров, имеющие единое руководство и предоставляющие опре​деленные услуги, сгруппированные в классы и категории в соответствии с видами предоставляемых услуг, с име​ющимся оборудованием; 4) основное предприятие индустрии гостеприим​ства, целью деятельности которого яв​ляются прием, обслуживание, обес​печение отдыха и питания посетителей. В соответствии с предосташтясмы-ми услугами, имеющимся оборудова​нием и стандартом страны и др. крите​риями Г. сгруппированы в категории и классы. См. Классификация гостиниц.
ГОСТИНИЦА КОНГРЕССНАЯ – вид гостиницы, специализирующейся на приеме и обслуживании деловых ту​ристов, гостей конгрессов, семинаров и выставок.

ГОСТИНИЦА КУРОРТНАЯ – вид гостиницы, специализирующейся на приеме и обслуживании туристов, пре​бывающих в курортные места в целях отдыха и рекреации.

ГОСТИНИЧНАЯ ИНДУСТРИЯ – См. Индустрия гостеприимства.
ГОСТИНИЧНОГО ОБСЛУЖИВА​НИЯ ТЕХНОЛОГИЯ – См. Техноло​гия гостиничного обслуживания.
ГОСТИНИЧНОЕ ХОЗЯЙСТВО – См. Хозяйство гостиничное.
ГОСТИНИЧНЫЕ ПРЕДПРИЯ​ТИЯ – предприятия, специализиру​ющиеся на предоставлении услуг пи​тания и размещения. В зависимости от целевого использования Г. п. делятся на транзитные (расположенные на авто​трассах, вокзалах, в аэропортах и т.д.) и целевые (связанные с целью путеше​ствия, такие, как ботели, ротели, ку​рортные гостиницы, конгресс-отели и т.д.).
ГОСТИНИЧНЫЕ СЛУЖБЫ – См. Службы гостиничные.
ГОСТИНИЧНЫЕ ЦЕПИ – См. Цепи гостиничные.
ГОСТИНЫЕ ДВОРЫ – прообразы современных гостиниц, существовав​шие в Московском государстве уже с XV в. В это время в Г.д. иностранцы расселялись по национальному при-31 шку. Г.д. отличались от постоялых дво​ров (ям) большим комфортом, помимо размещения и питания, гости име​ли возможность совершать различные коммерческие сделки. Строившиеся в больших городах Г.д. обычно обноси​лись стенами и башнями с въездными воротами для большего спокойствия постояльцев. Так, в Москве в XV- XVII вв. были построены «аглицкий», «греческий», «армянский» Т.д., а в Новгороде существовали «немецкий» и «голландский» Г.д.

ГОСТИНИЧНЫЙ ЦИКЛ – См. Цикл гостиничный.
ГОСТЬ – 1) (разг.) человек, который навешает, посещает кого-либо; лицо, которое приглашают присутствовать на определенном мероприятии, приехать в дом к кому-либо; 2) гражданин дру​гого государства, приехавший в дан​ную страну с туристскими целями и для потребления туристских услуг; 3) (в древнерусс. яз.) «приезжий ку​пец» (XI в.). Позднее Г. стали называть наиболее богатых купцов, получивших царскую жалованную грамоту на осо​бые привилегии внешней торговли.

ГОСУДАРСТВЕННОЕ РЕГУЛИРО​ВАНИЕ ТУРИСТСКОЙ ДЕЯТЕЛЬ​НОСТИ – цели, направления и спо​собы воздействия государственных ор​ганов на сферу туризма, которые определены в статье 4 закона «Об ос​новах туристской деятельности в РФ» от 4 октября 1996 г. Основными целями Г.р.т.д. являются обеспечение права граждан на отдых, свободу передви​жения и иных прав при совершении путешествий; охрана окружающей сре​ды; создание условий для деятельнос​ти, направленной на воспитание, об​разование и оздоровление туристов; развитие туристской индустрии, обес​печивающей потребности граждан при совершении путешествий, создание новых рабочих мест, увеличение дохо​дов государства и граждан РФ, развитие международных контактов, сохра​нение объектов туристского показа, рациональное использование природ​ного и культурного наследия. Приори​тетными направлениями Г.р.тд. являют​ся поддержка и развитие внутреннего, въездного, социального и самодеятель​ного туризма. К способам Г.р.т.д. отно​сятся: создание нормативных правовых актов, направленных на совершенство​вание отношений в сфере туристской индустрии; содействие в продвижении туристского продукта на внутреннем и мировом туристских рынках; защи​та прав и интересов туристов, обеспе​чение их безопасности; лицензирова​ние, стандартизация в туристской ин​дустрии, сертификация туристского продукта; установление правил въез​да в РФ, выезда из РФ и пребывания па территории РФ с учетом интересов развития туризма; прямые бюджетные ассигнования на разработку и реали​зацию целевых программ развития ту​ризма; создание благоприятных усло​вий для инвестиций в туристскую ин​дустрию; предоставление льготных кредитов, налоговых и таможенных льгот; содействие кадровому обеспе​чению туристской деятельности; раз​витие научных исследований в сфере туристской индустрии; содействие уча​стию российских туристов, туропера​торов, турагентов и их объединений в международных туристских програм​мах; обеспечение картографической продукцией и иные способы, приме​няемые в порядке, установленном за​конодательством РФ.

ГРАНИЦА ГОСУДАРСТВЕННАЯ – линия, которая определяет пределы государственной территории, устанав​ливается по соглашению между соот​ветствующими сопредельными государ​ствами. Г.г. представляет собой полити​ческую и экономическую границу, лимитированную государственным строем, а также национальной обособ​ленностью и т.д. В отличие от других социальных границ государственная граница является жестко фиксирован​ной и устойчивой. Еще в Древнем Египте один из фараонов XII динас​тии поставил в верховьях Нила погра​ничный каменный столб с надписью, предостерегавшей чужие корабли, рав​но и пеших иноземцев, пересекать южную границу страны, не имея на то разрешения или намерения вести торговлю. Ярким примером искусст​венного сооружения, созданного с целью защиты государства от внешних вражеских вторжений, считается Ве​ликая Китайская стена. Для Европы исторически первой Г.г. можно считать фиксацию границ между Пелопонне​сом и Аттикой в Древней Греции. Вме​сте с тем вплоть до XIX в. по всей Евро​пе не существовало строго фиксирован​ных границ. Позднее для разделения государственных территорий стали со​здаваться Г.г. с военно-техническими укреплениями.

ГРАНИЦА РАЙОНА ПЛАВАНИЯ – условие тайм-чартера, ограничиваю​щее район Мирового океана, в кото​ром фрахтователи могут беспрепят​ственно использовать зафрахтованное судно.

ГРАНИЦА ТАМОЖЕННАЯ – грани​ца территории, на которой действует единое таможенное законодательство и ведется единый статистический учет внешней торговли. Г.т. между государ​ствами может совпадать с государ​ственной границей, если в стране нет свободных экономических зон или порто-франко. Часто Г.т. располагает​ся в международных аэропортах. В на​стоящее время имеют место таможен​ные центры и терминалы на террито​рии страны практически в каждом городе, в аэропорте, на крупной же​лезнодорожной станции и др. Существуют также фискальная и санитар​ная границы.

ГРАФИК РАЗМЕЩЕНИЯ РЕКЛА​МЫ – временные параметры исполь​зования средств и носителей рекламы в ходе проведения рекламной кампа​нии. Г.р.р. разрабатывается с учетом ряда характеристик: целевой аудито​рии, сезонности потребления рекла​мируемого продукта, ожидаемых конъ​юнктурных изменений и т.д.

ГРУММ-СЕРВИС – служба посыль​ных в высококлассных отелях, которые оказывают клиентам мелкие услуги, выполняют их поручения. Сотрудники Г.-с. набираются, как правило, из мо​лодых людей или подростков, работа которых вознаграждается за счет чае​вых, получаемых от клиентов.

ГРУППА СПЕЦИАЛИЗИРОВАН​НАЯ – туристская группа, имеющая определенную направленность (произ​водственную, учебную, религиозную и т.п.).

ГРУППА ТУРИСТСКАЯ – субъект туристской деятельности, основная организационная единица туристского потока. В туризме различают закрытые группы, группы с однородным составом, группы специализированные. Закрытая Г.т. включает участников, принадлежащих к одной профессиональной или обще​ственной организации. Места (путе​вки) в группу такого рода не поступа​ют в свободную продажу, а распрост​раняются среди работников или членов трудовых коллективов, организующих данное путешествие. Группа с однород​ным составом включает участников, объединенных общностью професси​ональных или каких-либо других ин​тересов. Такие группы формируются для организации путешествий по про​граммам, одинаково интересным всем их участникам. Группа специализиро​ванная включает участников, объедиценных общими узкими профессио​нальными интересами (музейные, ар​хеологические, театральные и др. туры).

ГРУППА ЭКСКУРСИОННАЯ – лица, объединенные для осмотра оп​ределенных природных и культурных объектов под руководством экскурсо​вода. Различают группы смешанного состава, однородного состава и специ-ачизированные экскурсионные группы. В зависимости от принадлежности к тому или иному типу Г.э. определяют​ся содержание экскурсии и методичес​кие приемы ее проведения. В целях оп​тимальной организации экскурсий в музеях экскурсионные группы не пре​вышают 15-20 чел. В автобусных путе​шествиях численность Г.э. возрастает до 30-40 чел.

ГРУППОВОЕ ПУТЕШЕСТВИЕ – совместная поездка нескольких лиц по единому маршруту и на одинаковых для всех условиях. Объединение турис​тов в одну группу возможно при на​личии общих интересов и целей поезд​ки, а также сравнительно более низ​кими ценами на туры по сравнению с индивидуальными путешествиями. Со​гласно международным нормам, на​шедшим отражение в «Стандартных правилах размещения», принятых в 1994 г. Международной гостиничной ассоциацией (МГА) и Международ​ным союзом дорожного (автомобиль​ного) транспорта (МСТД), под груп​пой «понимается, по крайней мере, 15 платежеспособных лиц, прибываю​щих в гостиницу и покидающих оную одновременно и которым предъявля​ется один счет». В целом число турис​тов в группе зависит в том числе и от скидок для групп, которые предостав​ляют гостиницы и транспортные ком​пании.

ГРУППОВОЙ ТУР – туристская по​ездка или маршрут для группы туристов численностью от 5 человек и выше. На такую группу можно получить дос​таточно существенные групповые скид​ки практически на все виды услуг.

ГРУППОВОЙ ТУРИЗМ – вид туриз​ма, при котором туристское путеше​ствие совершают группы людей (в том числе и семьи) по индивидуальному плану или по плану туристской фир​мы, включающему определение райо​нов посещения, продолжительность остановок, условий ночлега и т.п. В ходе поездки группы возникает временный коллектив, который обеспечивает вы​сокую степень воспитательного воздей​ствия в ходе встреч, контактов и бе​сед, предусмотренных программами пребывания групп на маршрутах или в туристских центрах. Возможность по​лучения группового тарифа делает этот вид туризма весьма привлекательным.

ГРЯЗЕЛЕЧЕБНИЦА – медицинское учреждение для проведения процедур грязелечения. На территории России широко известны Г. в Бердянске, Ес​сентуках, Железноводске и др. Из за​падноевропейских Г. популярностью туристов пользуются Шабла в Болга​рии, Хевиз в Венгрии, Бад-Грунд и Бад-Эльстер в Германии, Абано-Тер-ме, Аньяно-Терме в Италии и др.

ГРЯЗЕЛЕЧЕНИЕ (пелоидотерапия) – метод лечения с использованием ле​чебных грязей (пелоидов). Г. применя​ется на курортах и в специально орга​низованных грязелечебницах. Использо​вание лечебных грязей различного происхождения восходит ко времени Древнего Египта и Древней Индии. Лечение грязями упоминается в древ​них письменных источниках. В частно​сти, древнеримский ученый Плиний Старший, живший в I в. н.э., описал способ лечения в Древнем Риме раз​бавленной вулканической грязью фан-го. В России грязелечение известно с XIV-XVI вв. Были известны целебные свойства грязей Сакского озера в Кры​му и Тинакского озера близ Астраха​ни. Начиная с конца XVIII – начала XIX
вв. Г. становится популярной лечебной процедурой на многих европейских курортах.

ГУЛЯНЬЯ – одна из форм городско​го досуга в виде народного праздника в русских городах. Г. приурочивались к церковным праздникам и важным со​бытиям общественной жизни. Особен​но веселые Г. проводились на Рожде​ство, Пасху, Масленицу и др. празд​ники. В зависимости от времени года Г. сопровождались катаниями с гор, по​стройкой снежных крепостей, карусе​лями. Обязательно устраивались бала​ганы, ярмарочные ряды, разыгрыва​лись представления, людей развлекали ряженые. В Петербурге Г. организовы​вались на Дворцовой и Адмиралтейс​кой площадях, на Фонтанке и Неве. Москвичи устраивали Г. в Марьиной роще и на Девичьем поле. Г. продолжа​лись вплоть до середины 30-х годов XX в.

ГУМБОЛЬДТ ФРИДРИХ ВИЛЬ​ГЕЛЬМ ФОН (1769-1859) – немецкий естествоиспытатель, географ и пу​тешественник, основатель современной географии как науки. Родился в Берли​не, получил прекрасное образование в ; немецких университетах, служил в прусском горном ведомстве. В 1799 г. отправился в путешествие в Централь​ную и Южную Америку. В 1807-1834 гг. вышло 30-томное сочинение Гумболь​дта «Путешествие в равноденственные области Нового Света в 1799-1804 гг.», которое содержало богатый материал по зоологии, ботанике, географии, картографии и принесло ему всемир​ную известность. В 1829 г. побывал в России, получив приглашение импе​ратора Николая I снарядить научную экспедицию в азиатскую часть России. За 7 месяцев Гумбольдт посетил Мос​кву, Казань и другие города Волги и Камы, прошел до Урала, достиг Ал​тая и юго-восточной части Западной Сибири, а па обратном пути посетил побережье Каспийского моря. Оставил после себя более 630 крупных научных трудов.
Д

ДАЙДЖЕСТ (от англ, digest – крат​кое изложение, резюме) – сокращен​ный вариант текста, сборник или осо​бый вид журнала, содержащий наи​более интересные статьи и материалы из других периодических изданий.

ДАЛЬНИЙ ТУРИЗМ – поездки, тре​бующие значительных затрат времени на проезд к месту назначения (свыше четырех часов самолетом, четырех дней автомобилем и четырех-пяти дней теплоходом или поездом и т.д.).

ДАНСИНГ (от англ, dancing – танце​вальный) – танцевальный зал, обыч​но при кафе, ресторане или отеле.

ДАЧА – пригородное жилище для лет​него отдыха. В России Д. получили рас​пространение в конце XIX в., что было связано с ростом урбанизации и со​вершенствованием транспортного об​служивания пригородных зон крупных городов (появление регулярного желез​нодорожного и пароходного сообще​ния, трамвая, автобуса). Д. используются главным образом в летний пери​од и ориентированы на семейный от​дых.

ДВОРЕЦ-МУЗЕЙ – музейное учреж​дение, созданное на базе дворцового или дворцово-паркового ансамбля. В интерьерах Д.-м. сохраняется (или ре​конструируется) на основе историчес​ких документов соответствующая об​становка, строится ансамблевая экс​позиция. Д.-м. может включать также тематические и систематические му​зейные экспозиции историко-художе-ственного характера (Д.-м. г. Пушки-па, Александровский Д.-м. (г. Пушкин), Алупкинский Д.-м. и др.).

ДЕВАЛЬВАЦИЯ (от лат. de – сниже​ние + фр. evaluation – оценка) – по​нижение курса национальной валюты по отношению в иностранным валю​там, которое фиксируется государ​ством в официальном порядке. Д. ока​зывает позитивное влияние па экспорт и отрицательное на импорт товаров, увеличивает денежную задолженность государства. В целом Д. оказывает не​благоприятное воздействие на индус​трию туризма.

ДЕГРАДАЦИЯ ЛАНДШАФТА – про​цесс постепенного разрушения струк​туры ландшафта, который происходит вследствие целого ряда причин, в том числе и антропогенного воздействия, и сопровождается потерей функций ресурса и самовоспроизводства. В це​лом Д.л. делает регион менее привле​кательным для туристов и оказывает неблагоприятное воздействие на ин​дустрию туризма.

ДЕЖНЕВ СЕМЕН ИВАНОВИЧ (ок. 1605-1673) – русский землепроходец и мореход. Родился в г. Великий Устюг (Вологодская обл. России). Дежнев слу​жил казаком в Сибири. В 1640—1644 гг. побывал на реках Тату, Амага, Яна, Индигирка, Колыма. Плавал на юг вдоль Чукотского побережья. Фактичес​ки за 80 лет до В. Беринга Дежнев пер​вым из европейских мореплавателей прошел через пролив, отделяющий Азию от Америки, хотя и не понял всю важность своего открытия. Составил карту – «чертеж» р. Анадырь и частич​но реки Анюй. Именем Семена Деж​нева названы северо-восточная око​нечность материка Азии на Чукотском полуострове и бухта на побережье Бе​рингова моря.

ДЕКЛАРАЦИЯ (от лат. declaratio -заявление, объявление) – документ, содержащий официальное заявление физического или юридического лица, а также бланк такого документа. Д. со​держит необходимые сведения, кото​рые законодательно подлежат декла​рированию. Различаются Д. налоговые, товарные, таможенные, имуществен​ные.

ДЕКЛАРАЦИЯ НАЛОГОВАЯ – офи​циальное заявление налогоплательщи​ка о полученных им подлежащих нало​гообложению доходах за определенный период времени и распространяющих​ся на них налоговых льготах и скидках. На основе Д.н. осуществляется налого​обложение физических и юридических лиц, предпринимателей, а также лиц свободных профессий.

ДЕКЛАРАЦИЯ ТАМОЖЕННАЯ – именной формуляр, который обязан заполнить и предъявить на таможне каждый пересекающий границу госу​дарства. Д.т. содержит информацию о провозимых с собой или отдельным грузом вещах, товарах, а также цен​ностях и валюте, имеющихся у пасса​жира. Декларированию подлежат толь​ко тс сведения, которые определены законом той или иной страны. Д.т. за​полняется лично пассажиром по уста​новленной форме на специально от​печатанных бланках, которые могут печататься для иностранных туристов на иностранных языках.

ДЕКЛАРАЦИЯ ТОВАРНАЯ – декла​рация, которая подается при пересе​чении границы стран в виде офици​ально установленных товаросопрово​дительных документов и содержит сведения о количестве, весе и др. ка​чествах, свойствах товаров, пересека​ющих границу, для платежа таможен​ных сборов.

ДЕЛИКАТНОСТЬ (от фр. delikat) -понятие, характеризующее поведение человека, его чуткость, вежливость, мягкость в общении с другими людь​ми.

ДЕЛО КУРОРТНОЕ – См. Курорт​ное дело.
ДЕЛО СТРАХОВОЕ – 1) страховой бизнес как вид предпринимательства; 2) письменные документы, необходи​мые для решения страховщиком во​проса о выплате страховой суммы: страховое свидетельство, заявление страхователя о наступлении страхово​го случая, страховой акт об обстоятель​ствах и последствиях страхового слу​чая, а также некоторые другие доку​менты, полученные страховщиком по запросу от компетентных органов, свя​занных с наступлением данного стра​хового случая.

ДЕЛОВАЯ ИГРА – моделирование реальной производственной или про​фессиональной деятельности с целью практического обучения, познания норм экономического поведения, ос​воения реальных социально-экономи​ческих процессов в игровой форме и т.д. Д.и. бывают коллективные и инди​видуальные.
ДЕЛОВАЯ РЕПУТАЦИЯ – См. Репу​тация деловая.
ДЕЛОВАЯ ЭТИКА – См. Этика де​ловая (профессиональная).
ДЕЛОВОЙ ТУРИЗМ – туристское путешествие с деловыми целями без получения доходов по месту команди​ровки. К Д.т. относятся индивидуаль​ные поездки (командировки) бизнес​менов, сотрудников различных компа​ний в другую страну со служебными целями, выставочное обслуживание, инсентив-туризм, обслуживание деле​гаций и т.д. Д.т. распространен в мире бизнеса, поскольку помогает развитию и налаживанию контактов с зарубеж​ными партнерами. Программа туров включает деловую часть, встречи с партнерами, организацию и проведе​ние семинаров, а также обычные эле​менты культурной программы и пока​за достопримечательностей. Расходы на такой тур относятся на себестоимость производства. Д.т. представляет собой достаточно дорогой вид туризма и при​носит значительные доходы фирмам, организующим бизнес-обслуживание. Среди Д.т. особое место занимает коч-гресснъш туризм – обеспечение съез​дов, конференций и т.д.

ДЕЛОВОЙ ТУРИСТ – лицо, совер​шающее туристскую поездку с дело​выми целями.

ДЕЛОПРОИЗВОДСТВО – ведение документации фирмы, технология за​полнения, оформления, отправки до​кументов, а также их учет, контроль за движением, исполнением и хране​нием документов.

ДЕМАРКЕТИНГ (от англ, demarke-ting) – вид маркетинга в условиях чрез​мерного спроса, т.е. в ситуации, когда спрос на товары превышает уровень производственных мощностей, товар​ные ресурсы пользуются чрезмерным спросом. Задача Д. заключается в умень​шении чрезмерного спроса на дефицит​ный товар или услугу. Представляет це​лую систему мероприятий, включаю​щую приостановку рекламирования, шкращсние средств на обслуживание, прекращение стимулирования продаж, повышение цен и т.д.

ДЕМОГРАФИЯ (от греч. demos – на​род + grapho – пишу) – наука, изу​чающая народонаселение, его числен​ность, плотность, деление на группы по различным признакам и другие ста​тические показатели, а также законо​мерности воспроизводства населения. Начало изучению закономерностей роста населения было положено во 2-й половине XVII в. английским исследо​вателем Дж. Граунтом в труде «Есте​ственные и политические наблюдения над бюллетенями смертности» (1662). Первая в истории демографии теория народонаселения была создана Тома​сом Мальтусом (1766-1834), которая получила неоднозначную опенку в на​учных кругах за содержащиеся в ней иыводы о негативных последствиях роста числа населения. Демографичес​кие исследования в России получили широкое распространение после ре​форм 60-70-х годов XIX в. Сессия Международного статистического кон​гресса (1872 г., Петербург), первая Всеобщая перепись населения Россий​ской империи (1897) свидетельство​вали об освоении мирового опыта ста​тистики и сформировали прочную ос​нову развития Д. в России.

ДЕМОГРАФИЧЕСКИЙ ФАКТОР РАЗВИТИЯ ТУРИЗМА – совокуп​ность причин и движущих сил разви​тия туристской деятельности, связан​ных с воспроизводством и со струк​турой населения. Демографические показатели (уровень рождаемости, смертности, продолжительности жиз​ни, соотношение в обществе лиц мо​лодого, среднего и старшего возраста и т.п.) впрямую определяют заня​тость, качество жизни населения, а следовательно, как впрямую, так и опосредованно влияют на формирование рекреационных потребностей, на продолжительность и качество отдыха, на проведение свободного времени. Из​менения демографической структуры и социальной модели народонаселения в развитых и новых индустриальных стра​нах ведут к тому, что все больше людей будет иметь время и доход, расходуе​мый на путешествия. Показатели все​мирного роста народонаселения увели​чиваются медленно, но происходит уве​личение числа туристов в разных возрастных группах с большим пристра​стием к поездкам и с большими фи​нансовыми возможностями. Одним из заметных изменений в развитых стра​нах станет продолжающееся снижение количества населения в возрасте 15 лет – 24 года. Во всех индустриальных странах показатель рождаемости снижа​ется, а продолжительность жизни уве​личивается в результате лучшей заботы о здоровье людей. Важно отмстить уве​личение во всех регионах числа заня​тых на различных работах женщин. Воз​растает число женщин, выходящих за​муж, рожающих детей в более поздний период своего замужества и возвраща​ющихся после этого на работу. Женщи​ны становятся главным фактором от​дыха, каникулярных поездок и деловой туристской деятельности. Д.ф.р.т. имеет определяющее значение, так как тури​стский рынок состоит из людей, име​ющих туристские интересы. См. также Социально-экономический фактор раз​вития туристского рынка.
ДЕМПИНГ (от англ, dumping – букв. сбрасывание) – продажа товаров на внешнем рынке по ценам более низ​ким, чем на внутреннем рынке, с це​лью устранения конкурентов. Д. обыч​но осуществляется в туризме с целью подрыва позиций конкурентов, под​держания уровня производства турист​ского продукта во время мирового или национального спада.

ДЕНДРАРИЙ (от греч. dendron – де​рево) – парк, территория, на кото​рой в открытом грунте культивируют​ся древесные растения. Насаждения в Д. (обычно в стиле ландшафтного пар​ка) могут быть самостоятельными или входить в состав ботанического сада. Размещение растений осуществляется по систематическому, географическому, экологическому, декоративному или др. принципам. Наиболее известные Д.: при Главном ботаническом саде РАН (Москва), Никитский Д. (близ Ялты), Д. в Сухумском и Батумском ботани​ческом садах, дендропарк «Софиевка» Украинской АН (Умань), парк «Ден​драрий» в Сочи и др. являются излюб​ленными местами посещения отдыха​ющих и туристов. По территории Д. часто проходят экскурсионные марш​руты. Д. являются популярными объек​тами познавательного туризма.

ДЕНОМИНАЦИЯ (от лат. denomi-natio – переименование) – укрупне​ние денежной единицы страны без из​менения ее наименования, которое проводится в целях придания большей полноценности деньгам. Проведение Д. вместе с тем не только влечет затраты на ее осуществление, но и подрывает доверие населения к национальной валюте.

ДЕНЬГИ – особый товар, исполня​ющий роль всеобщего эквивалента. Д. могут быть мерой стоимости, сред​ством обращения; сокровищем; сред​ством платежа; всемирными Д. В зави​симости от функции Д. выступают в различной форме — золота, металли​ческих, бумажных, электронных Д.

ДЕНЬГИ БЕЗНАЛИЧНЫЕ – день​ги, существующие не в виде денеж​ных знаков и/или банковских билетов, монет, а на банковских счетах как за​писи в банковских документах. Термин имеет преимущественное хождение в российской практике. Д.б. используются для банковских расчетов, совершаемых путем перечисления денежных сумм со счета плательщика на счет получателя. Для безналичных расчетов созданы специальные чеки и кредитные кар​точки, которые помогают своему вла​дельцу осуществлять оплату покупок со своего счета и получать деньги в осо​бых аппаратах – банкоматах.
ДЕНЬГИ КАРМАННЫЕ – фиксиро​ванная сумма денег, которая выдает​ся туристам для оплаты мелких расхо​дов в стране временного пребывания. Квота Д.к. определяется действующи​ми в данной стране нормами и прави​лами валютного регулирования.

ДЕНЬГИ НАЛИЧНЫЕ – 1) вес име​ющиеся деньги, как в виде денежных знаков, монет, так и на банковских счетах; 2) в российской практике – бумажные денежные знаки и монеты.

ДЕНЬГИ ЭЛЕКТРОННЫЕ – См. Кредитная карточка.
ДЕПОЗИТ (от лат. depositum – вещь, отложенная на хранение) – много​значный термин, который обознача​ет: 1) условие контракта в туризме, по которому осуществляется платеж авансом за товары и туристские услу​ги; 2) вид платежа авансом при бро​нировании тура. При отказе клиента от заказанной туристской поездки Д. или его часть, размер которой заранее ого​варивается и фиксируется в договоре, являются невозвратными. Депозитная политика указывается в общих усло​виях приобретения туров в рекламных брошюрах; 3) деньги или ценные бу​маги, помещенные на хранение в фи​нансово-кредитные, таможенные, ад​министративные учреждения, от име​ни частного или юридического лица и подлежат возврату внесшему их лицу при наступлении определенных усло​вий. На Д. начисляется определенный процент. Иногда Д. рассматривается как гарантия. В ряде стран для получения лицензии на туристскую деятельность необходимо внести Д. Эти средства принадлежат туристской фирме, но по .чакону могут быть обращены на по​крытие компенсации ущерба клиентам пли партнерам в случае банкротства или непредвиденных обстоятельств.

ДЕПОРТАЦИЯ (от лат. doportatio – изгнание, ссылка) – понятие, кото​рым обозначается: 1) переселение от​дельных людей, групп людей или даже целых народов из мест традиционного их проживания на другие территории помимо их воли, которое осуществля​ется насильственным путем и факти​чески означает лишение их родины; 2) принудительная высылка за преде​лы страны иностранца, который нахо​дится на территории страны без соот​ветствующего разрешения. Эта проце​дура может применяться и в отношении лиц, въехавших в страну с туристской визой, но самовольно решивших ос​таться в данной стране.

ДЕПРЕССИЯ (от лат. dcpressio – по​давление) – 1) психическое и психо​логическое состояние индивидуума, которое характеризуется угнетенным эмоциональным фоном, снижением мотивационного потенциала, общей пассивностью поведения; 2) застой в экономике, характеризующийся сни​жением деловой активности, потреби​тельского спроса на товары и услуги, а также безработицей. Д. возникает в результате экономического кризиса.

«ДЕРЕВЕНСКИЙ КОДЕКС» – пра​вила поведения для туристов и экскур​сантов, принятые в Великобритании и рекомендующие бережное отноше​ние к окружающей природе.

ДЕРЕВЕНСКИЙ ТУРИЗМ – дере​венский отдых в сельской местности, часто с участием в сельских работах, приобщением к сельской жизни. Д.т. считается проявлением разновиднос​ти экологического туризма. Д.т. попу​лярен у студентов и молодежи, так как дает возможность побыть на воздухе и сменить образ активности. Участие в сельскохозяйственных работах частич​но компенсирует плату за жилье и еду. Так, множество предложений по уча​стию в уборке урожая плодов и ягод имеется по Кипру и др. странам. Усто​явшийся уклад деревенской жизни, экологически чистые продукты пита​ния и дешевизна отдыха способству​ют снятию стрессов и рекреации го​родского населения. Д.т. популярен в Финляндии, Канаде, Англии, Дании и др. странах.

ДЕРЕВНЯ – 1) один из историчес​ких типов крестьянских сельских по​селений. Имеется практически у всех народов: аул на Кавказе, кишлак в Средней Азии, village в Англии, dorf в Германии и т.д. В дореволюционной России Д. отличалась от села меньши​ми размерами и отсутствием церкви, помещичьего дома; 2) обозначение комплекса экономических, соци​альных и культурно-бытовых строений. См. Деревня туристская; Деревня эт​нографическая,
ДЕРЕВНЯ ТУРИСТСКАЯ – комп​лекс однотипных летних домиков, предназначенных для проживания ту​ристов в удаленных от крупных насе​ленных пунктов местах. Д.т. создаются для более тесного общения отдыхаю​щих с природой. Нашедшие приют в Д.т. в значительной степени находятся на самообслуживании (уборка поме​щения, приготовление пищи и т.д.). Вместе с тем для желающих в Д.т. мо​гут быть предоставлены услуги кафе, ресторана, бара и пр.

ДЕРЕВНЯ  ЭКОЛОГИЧЕСКАЯ – специальный комплекс, нацеленный на обеспечение отдыха туристов на лоне природы с использованием тра​диционных средств размещения (избы), питания (натуральные продук​ты). Пребывание в Д.э. позволяет тури​стам близко познакомиться с матери​альной и бытовой культурой того или иного региона не путем изучения их в музее, а путем погружения в соответ​ствующую природную, социальную и бытовую среду. С точки зрения эколо​гии – один из «мягких» видов туриз​ма, не предполагающих интенсивных потоков путешественников и не гро​зящий необратимыми последствиями для природной среды и местных па​мятников истории и культуры. В Рос​сийской Федерации под эгидой ВТО в Галичском районе Костромской об​ласти планируется создание Д.э.

ДЕРЕВНЯ ЭТНОГРАФИЧЕСКАЯ – специально организованная террито​рия, обеспечивающая сохранение тра​диций духовной и материальной куль​туры местного населения для исполь​зования в сфере туризма.

ДЕСТИНАЦИЯ (от лат. «местонахождение»). С точки зрения туризма дестинация – это географическая территория, обладающая привлекательностью для туристов. То есть здесь на первый план выступает категория «привлекательности», которая может не совпадать для различных групп туристов. Например, туристы различного возраста, достатка, интереса, отдыхающие на одной ограниченной территории (кемпинг, отель) могут иметь совершенно разные цели путешествия. Одних больше привлекают пляжи и море, других – исторические места и музеи, для третьих важен активный отдых и развлечения и т.д.
Дестинация – это территория, предлагающая определенный набор услуг, которые отвечают потребностям туриста, удовлетворяют его спрос на перевозку, ночевку, питание, развлечения т.д. и является целью его путешествия.
Вместе с тем, не любая территория может быть отнесена к дестинации. Для того, чтобы место (территория) могло называться дестинацией, оно должно отвечать следующим основным требованиям:
1) наличие определенного набора услуг, необходимых для принятия туристов и такого качества, которое турист ожидает, приобретая предлагаемый ему туристский продукт. К нему, в первую очередь, относятся:
• доставка (транспорт) до дестинации и обратно. В настоящее время требования     потребителя    к    качеству    обслуживания    и комфортности перевозки увеличиваются, и выполнение их должно быть обязательным;
• возможность переночевать (наличие отелей, кемпингов, дачных домиков и т.д.) и поесть (рестораны, кафе, бары и т.д.) с соответствующим уровнем обслуживания.
2) наличие достопримечательностей, которые могли бы заинтересовать туристов. Именно здесь возникает конкуренция между дестинациями. Чем интересней место с точки зрения возможностей увидеть и узнать больше нового, отдохнуть и развлечься, тем выше его рейтинг среди конкурентов и, соответственно, тем больше оно посещается туристами.
3) наличие информационных систем, которые являются необходимым «инструментом» продвижения продукта на туристском рынке. Прежде всего, это возможность доступа к информации систем компьютерного резервирования и бронирования.
ДЕТСКИЙ ТУРИЗМ – организован​ное путешествие группы детей школь​ного возраста (от 7 до 17 лет) в сопро​вождении руководителя. Организацией Д.т. занималась созданная еще в 1918 г. и преобразованная в начале тридцатых годов в Центральную детскую экскур-сионно-туристскую станцию Нарком-проса РСФСР (ЦДЭТС). Для актива юных туристов регулярно организовы​вались слеты и встречи, рассылались методические письма: «Изучаем жи​вотный и растительный мир», «Изу​чаем лесные богатства СССР», «Как искать полезные ископаемые», «Охо​та без ружья» и др. Краеведческие экс​курсии, военно-спортивные походы активно внедрялись в работу с детьми и школьниками. В постсоветский пе​риод Д.т. находился в состоянии кри​зиса. В современных условиях началось его возрождение в новых формах: образовательного Д.т. с целью изучения иностранного языка, оздоровительно -, го Д.т. в спортивных и летних лагерях, расположенных как на территории на​шей страны, так и за рубежом, экс-курсионно-познавателыюго Д.т. и т.д. Существуют турфирмы, специализи​рующиеся на Д.т.

ДЕФИЦИТ (от лат. deficit – недоста​ток) – 1) недостаточность средств, ресурсов или товаров по сравнению с потребностью в них; 2) превышение расходов над доходами. К примеру, Д. бюджета.

ДЕЯТЕЛЬНОСТЬ ДОСУГОВАЯ – активность, реализуемая человеком в свободное время на основе выбора за​нятий, не продиктованного необходи​мостью жизнеобеспечения. Д.д. может осуществляться в виде массовой, груп​повой или индивидуальной активнос​ти, в домашней или внедомашней об​становке, в общественно-организован​ных или неорганизованных формах. Д.д. может принимать активный или пассив-ныйхарактер. Важными функциями Д.д. являются рекреационная, связанная с восстановлением утраченных сил чело​века, развлекательная и гедонистичес​кая (достижение эстетического наслаж​дения), а также функция психологичес​кой разрядки и снятия напряжения.
ДЕЯТЕЛЬНОСТЬ ПРОФЕССИО​НАЛЬНАЯ – 1) нормативно предпи​сываемый законодательно и институ​ционально закрепленный способ выполнения чего-либо, который отли​чается от деятельности, развиваемой на основе традиций или индивидуаль​ной привычки; 2) субъективный спо​соб выполнения чего-либо, качествен​ная форма деятельности субъекта труда. Д.п. является качественной характери​стикой сложности деятельности, ко​торую выполняет специалист.

ДЕЯТЕЛЬНОСТЬ РЕКРЕАЦИОН​НАЯ – вид деятельности людей, на​правленной на расширенное воспро​изводство жизненных сил организма и характеризующийся разнообразием поведения людей и самоценностью ее процесса. Д.р. ориентирована на восста​новление собственных сил в соответ​ствии со стандартами своей социокуль-|урной системы. Д.р. включает суточный, недельный, годовой и жизненные цик​лы рекреации.

ДЕЯТЕЛЬНОСТЬ РЕЧЕВАЯ – система мотивированных речевых дей​ствий человека в социально значимых ситуациях, обусловленных правилами и нормами речевого поведения, при​нятыми в конкретном обществе. Д.р., наряду с другими (трудовой, позна-нательной и др.), отличается психо​логической ориентированностью, т.е. характеризуется мотивацией, целена​правленностью и реализуется в «ре​чевых действиях», представляющих собой множество речевых операций. Д.р. является основой речевой комму​никации.
ДЕЯТЕЛЬНОСТЬ СЕРВИСНАЯ – См. Сервисная деятельность.
ДЕЯТЕЛЬНОСТЬ СОЦИОКУЛЬ​ТУРНАЯ – 1) (в широком значении) способ воспроизводства социальных и культурных процессов, свойственных тому или иному обществу, стране, на​роду. Д.с. состоит из совокупности куль​турно значимых действий социальных субъектов (индивидуумов, групп, сло​ев, общества в целом), осуществляемых для поддержания связей с внешним миром, реализации своей жизнедея​тельности и самореализации. Д.с. охва​тывает широкий круг разных форм че​ловеческой активности, начиная с ду​ховно-религиозных, познавательных, моральных феноменов и кончая спосо​бами реализации физических потребностей, материально-хозяйственными отношениями, политической активно​стью, которым также присущи опреде​ленные социальные и ценностно-сим​волические основания; 2) (в отрасле​вом значении} те виды активности, которые характерны для области соци​ально-массовых, групповых и личност​ных отношений (преимущественно в семейно-бытовой, досуговой сферах), а также в области познавательной ак​тивности человека, его включения в художественно-эстетическую деятель​ность, в развлечения, туризм, путе​шествия и др. Д.с. может осуществляться как в индивидуализированных, так и в массовых формах. Персонал учреж​дений сервиса и туризма заинтересо​ван в умножении и многообразии раз​личных форм Д.с. населения, стиму​лируя и организационно обеспечивая их развитие посредством своей профес​сиональной активности.

ДЕЯТЕЛЬНОСТЬ ТУРАГЕНТСКАЯ – «деятельность по продвиже​нию и реализации туристского продук​та, осуществляемая на основании ли​цензии юридическим лицом или индивидуальным предпринимателем» (Закон «Об основах туристской дея​тельности в РФ» от 3 декабря 1996 года, Приложение № Г). Д.т. включает два вида деятельности: продвижение и реали​зацию туристского продукта, суть ко​торых сводится к функции посредством между туроператором и туристом – ко-нечным потребителем туристского продукта.

ДЕЯТЕЛЬНОСТЬ ТУРИСТСКАЯ – 1) «туроператорская и турагентская де​ятельность, а также иная деятельность по организации путешествий» (Закон «Об основах туристской деятельности в РФ» от 3 декабря 1996 года, Прило​жение № /); 2) специфическая разно​видность сервисной, и в частности соиокультурной, деятельности, нацелен​ная, с одной стороны, на реализацию людьми своих потребностей в активном отдыхе и туристских путешествиях, с другой – на организацию этих путеше​ствий и предоставление потребителям в связи с этим множество предметов, продуктов и услуг разнообразного типа, вида и качества. Субъектом Д.т. могут выступать также органы государствен​ной и муниципальной власти, осуще​ствляющие определенную политику в области туризма.

ДЕЯТЕЛЬНОСТЬ ТУРОПЕРАТОР​СКАЯ – 1) «деятельность по форми​рованию, продвижению и реализации туристского продукта, осуществляемая на основании лицензии юридическим лицом или индивидуальным предпри​нимателем» (Закон «Об основах турист​ской деятельности в РФ» от 3 декабря 1996года, Приложение № /); Д.т. вклю​чает три вида деятельности: формиро​вание, продвижение и реализацию ту​ристского продукта.

ДЖАКУЗЗИ (от названия итал. фирмы Jacuzzi) – массажный бассейн, специ​альная широкая ванна с подводным массажем. Массаж осуществляется пу​зырьками воздуха или воды, которые подаются из стенок и со дна бассейна с заданной силой напора и температу​рой. Д. оказывает оздоровительное вли​яние на организм человека. Современ​ные Д. могут быть оборудованы компь​ютерными программами, устанавлива​ющими необходимые параметры работы. Д. бывают одноместные или даже двухместные. Устанавливаются в ком​фортабельных отелях, саунах и т.д.

ДЖИММИК – подход или обраще​ние для привлечения внимания, ко​торый используется в рекламе турист​ского продукта или услуги. Чаще всего это необычные (придуманные) слова или выражения, нестандартные средства показа, картинки или заголовки, которые в действительности не связа​ны с сообщением, или иная необыч​ная форма.

ДЖИП (от амер. марки грузопассаж. автомобиля Jeep) – автомобиль обще​го назначения и повышенной прохо​димости, внедорожник.

ДЖИП-САФАРИ (от анг. jeep-safari -букв, поездка на внедорожниках) – поездка на природу или путешествие в заповедник к местным достоприме​чательностям на джипах – машинах-внедорожниках. Организуется чаще всего из нескольких автомашин с ту​ристами и проводниками. Как прави​ло, туристы водят машины сами, но можно нанять профессионального во​дителя. Колонну часто сопровождает транспорт с палатками, продоволь​ствием, топливом, питанием и др. В программу тура входит не только по​сещение местных достопримечательно​стей, но и обучение вождению маши​ны в горных условиях, преодолению препятствий, устройству лагерной жизни и др. Рекомендуется для турис​тов, желающих получить острые ощу​щения и развлечения.

ДИАЛОГ (от греч. dialogos, dia – через + logos – слово) – 1) разговор, беседа между двумя или несколькими лицами; 2) основной способ изображения ха​рактеров в прозе и поэзии; 3) (перенос.) способ обмена мнениями, переговоры между двумя сторонами; 4) взаимодей​ствие человека и компьютера.

ДИАЛОГ РЕКЛАМНЫЙ – один из жанров радиорекламы. Д.р. может пред​ставлять собой рекламную оценку, во время которой один из собеседников предлагает туристский продукт друго​му, неосведомленному; беседу-диалог двух неосведомленных собеседников, конфликт которых разрешает третий голос, и т.д.

ДИВЕРСИФИКАЦИЯ (от лат. diversus – разные + facere – делать) – 1) умень​шите степени предпринимательского риска путем снижения зависимости or одного рынка или от единствен​ною вида производимой продукции. Д. осуществляется путем расширения ас​сортимента продукции (товаров и ус​луг), производимой предприятием; 2) распределение вкладываемых в экономику или ссужаемых денежных капиталов между разнообразными объек​тами, так называемая диверсификация кредитов, которая осуществляется с целью снижения риска потерь и полу​чения более высокого дохода.

ДИВЕРСИФИКАЦИЯ ДЕЯТЕЛЬНО​СТИ – расширение сферы производ​ства и освоение новых видов предпри​нимательской деятельности с целью расширения производства, повышения ею эффективности и рентабельности.
ДИВЕРСИФИКАЦИЯ УСЛУГ – рас​ширение перечня, увеличение разно​образия и ассортимента социокультур​ных и туристских услуг, а также до​полнение их теми видами сервисного и туристского продукта, которые мо​гут быть впрямую не связаны с турист​ской деятельностью. Д.у. осуществляет​ся с целью повышения эффективнос​ти производства, предотвращения банкротства предприятия.

ДИВИДЕНД (от лат. dividendus – под​лежащий разделу) – определенная часть прибыли предприятия, акцио​нерного общества, общества с огра​ниченной ответственностью, которая выплачивается акционерам по итогам хозяйственного года на каждую акцию. На выплату Д. направляется остаток прибыли после уплаты налогов, необ​ходимых платежей в бюджет и других обязательных отчислений.

«ДИКАРЬ» – разновидность самоде​ятельного туриста, не пользующегося услугами турфирм для организации своего отдыха и путешествий. Этот вид самодеятельного туризма был распро​странен в СССР, когда, к примеру, многие автолюбители отправлялись отдыхать на Черноморское побережье на собственных автомобилях.

ДИЛЕР (от англ, dealer – торговец) – юридическое и физическое лицо, чле​ны фондовой биржи, занимающиеся торговлей ценными бумагами, товара​ми или валютой по поручению клиен​та или за свой счет, в последнем слу​чае дилер выступает как брокер.
ДИЛЕР ЭКСКЛЮЗИВНЫЙ – дилер, занимающийся сбытом и гарантийным техническим обслуживанием продук​ции одной фирмы.

ДИЛИЖАНС (от фр. diligence) – мно​гоместный крытый экипаж, запряжен​ный лошадьми, применявшийся до развития железных дорог.

ДИРЕКТ-МЕЙЛ (прямая почтовая реклама) – вид рекламного сообще​ния, посылаемого по почте конкрет​ному представителю целевой аудито​рии. Д.-м. отличается высокой эффек​тивностью благодаря практическому отсутствию бесполезной аудитории, а также личностному, избирательному характеру обращения.

ДИСКОНТ (от англ, discount – скид​ка) – 1) скидка в цене туристских услуг на несезон, будние дни или, наоборот, на выходные дни, группо​вые, семейные и др. 2) разница между ценами на один и тот же товар или услуги с различными сроками постав​ки; 3) разность между форвардным курсом и курсом при немедленной поставке валюты; 4) скидка, которая представляет собой разницу между ценой в настоящий момент и ценой на момент погашения или ценой но​минала ценной бумаги.

ДИСКОНТНАЯ КАРТОЧКА – карточ​ка, которая дает ее владельцу право на разнообразные скидки при оплате ус​луг (в отелях, при покупке товаров в магазинах, обслуживании в рестора​нах, аренде автомобиля, покупке би​летов и т.д.) как за рубежом, так и на территории Российской Федерации. Д.к. не является платежным средством. Выпускаются фирмами, входящими в дисконтные системы. Д.к. реализуются в основном банками.

ДИСКОНТНАЯ СИСТЕМА – сеть компаний, выпускающих дисконтные карточки. Для путешественников пред​ставляют интерес дисконтные карточ​ки, выпускаемые Д.с.: ETN (Европей​ская сеть путешествий), LAPA (Меж​дународная ассоциация авиапассажи​ров) и др. В зависимости от вида дисконтной карточки се стоимость на год составляет от 54 долл. («Countdown») до 300 долл. и более (LAPA).

ДИСКОТЕКА – организация и про​ведение танцевального вечера. В насто​ящее время Д. стала коммерческим предприятием, предоставляющим комплекс услуг для хорошего прове​дения времени и активного отдыха.

ДИСКРЕДИТАЦИЯ (от фр. discre'di-tcr) – преднамеренные действия, на​правленные на лишение юридическо​го или физического лица доверия к нему, на подрыв его авторитета, имид​жа.
ДИСНЕЙЛЕНД (от фам. Disney + англ, land – земля, страна) – вид темати​ческого парка развлечений с большим количеством аттракционов в основном по мотивам мультфильмов У. Диснея, создателя индустрии развлекательных мультфильмов. Первоначально Д. был построен в 1954 г. в штате Калифорния (США) как огромный игрушечный го​род, полный изощренных аттракцио​нов, развлекательных шоу, и получил всемирную известность. На территории Д. есть озеро и каналы, железные доро​ги, смоделированные города и джунг​ли, пещеры и горы. Устроено множе​ство движущихся моделей животных, реально существующих и фантастичес​ких, в непрерывном представлении участвуют тысячи актеров в образах и костюмах сказочных и исторических героев. Праздник-шоу в парках длится непрерывно весь день. Традиционно ежедневно разыгрывается несколько представлений с участием всех сказоч​ных персонажей — героев диснеевских мультфильмов. В парках организованы не только развлечения и аттракционы, но проводятся систематизированные школы, программы обучения. Среди туристов особой популярностью пользу​ется сувенирная продукция с симво​ликой Д. и игрушки, стилизованные под героев мультфильмов. В целях при​влечения детей установлены льготы – дети до 18 лет, приезжающие в парк с родителями, получают 100% скидку при проживании в отелях Д. Обычно туристы проводят в Д. два-три дня (стандартный тур – две ночевки). Тур​фирмы предлагают также туры продол​жительностью до семи дней. Для тура​гентств имеются специальный путево​дитель (Travel Agents Reference Guide) и информационные сборники. Аналогич​ный тематический парк был открыт в 1971 г. во Флориде (США), затем в 1983 г. в Токио и значительно позднее, в 1992 г. в Европе под Парижем EuroDisney. В настоящее время термин Д. стали использовать как обобщающее понятие для обозначения парков раз​влечений.

ДИСТРИБЬЮТОР (от англ, distribu​tion – распределение) – фирма, пред​приниматель, осуществляющие опто​вую закупку, складирование, транспор​тировку и сбыт товаров, как правило, на региональных рынках. Д. помогает производителю доставлять производи​мые ими товары до потребителя. Фир​ма-производитель может иметь соб​ственного дистрибьютора по продаже своих товаров за рубежом, где он счи​тается ее единственным представителем (генеральным или эксклюзивным дистри​бьютором). Д. оказывает посреднические услуги продавцам и покупателям, а так​же услуги по монтажу и наладке обо​рудования, обучению пользования им it т.д., такие услуги называются дист-рибьюторскими.
ДИФФЕРЕНЦИАЦИЯ ДОХОДОВ – разница в уровне денежных доходов различных слоев населения, оказыва​ет влияние на формирование турист​ского спроса.

ДОГОВОР АГЕНТСКИЙ – См. Агент​ский договор.
ДОГОВОР ВОЗМЕЗДНОГО ОКАЗА​НИЯ ТУРИСТСКИХ УСЛУГ (договор купли-продажи тура, договор на турист​ское обслуживание) – основной юри​дический документ, отражающий ус​ловия, сроки, обязательства, ответ​ственность и другие существенные условия, добровольно принятые на себя сторонами (потребителем турис​тской услуги и ее изготовителем) в связи с куплей-продажей пакета тури​стских услуг. Неотъемлемыми частями договора являются следующие доку​менты: программа пребывания на мар​шруте, ваучер, туристская путевка, кассовый ордер, финансовый доку​мент, подтверждающий оплату приоб​ретаемых услуг, и памятка туристу (ин​формационный листок). Форма дого​вора определяется продавцом тура самостоятельно в соответствии с Граж​данским кодексом РФ (ч. 1 и 2).

ДОГОВОР КОМИССИИ – граждан​ско-правовой договор, по которому одна сторона (комиссионер) обязует​ся по поручению другой стороны (комитента) за вознаграждение совершить одну или несколько сделок от своего имени. Сделки осуществляются за счет комитента. Д.к. может быть заключен на определенный срок или без указа​ния срока его действия, с указанием или без указания территории его ис​полнения. Согласно Д.к. комитент обя​зан уплатить комиссионеру вознаграж​дение.

ДОГОВОР ПОРУЧЕНИЯ – граждан​ско-правовой договор, согласно кото​рому одна сторона (поверенный) обя​зуется совершить от имени и за счет другой стороны (доверителя) опреде​ленные юридические действия. Права и обязанности по сделке, совершен​ной поверенным, возникают непос​редственно у доверителя. Д.п. может быть заключен с указанием срока, в течение которого поверенный вправе действовать от имени доверителя или без такого указания.

ДОГОВОР С ТРАНСПОРТНЫМ ПРЕДПРИЯТИЕМ – гражданско-правовой договор, который заключа​ется туроператором с перевозчиками пассажиров. Подобные договоры за​ключаются с автотранспортными пред​приятиями, с железнодорожными ком​паниями и пароходствами, с авиаком​паниями. Все правила пассажирских перевозок регулируются соответству​ющими нормативными документами и международными конвенциями. Дого​ворные отношения строятся на осно​ве Гражданского кодекса РФ (гл. 40 «Перевозка»). Вариантом договора с авиакомпанией является договор на квоту мест на регулярных рейсах. Кво​та может быть жесткой (когда вся от​ветственность за нереализованные мес​та ложится на турфирму, независимо от причин нереализации) или мягкой (когда устанавливаются сроки возмож​ного отказа турфирмы от квоты). При организации чартерных перевозок заключастся договор на аренду самолета в целом или в виде блок-чартера.
ДОГОВОР СЕРВИСНОГО ОБСЛУ​ЖИВАНИЯ – гражданско-правовой договор, по которому одна из сторон (исполнитель) берет на себя за вознаг​раждение обязанности по обслужива​нию, ремонту и профилактике продан​ных другой стороной (производителем) оборудования в течение гарантийного или другого установленного соглаше​нием периода.

ДОГОВОР СТРАХОВАНИЯ – граж​данско-правовой договор, по которо​му страховщик обязуется с наступле​нием указанного в страховом полисе страхового случая выплатить страхова​телю или иному лицу, в пользу кото​рого заключен договор, страховое воз​мещение.
ДОГОВОР ТУРИСТСКИЙ – граж​данско-правовое соглашение двух или более юридических лиц, которое на​правленно на установление, измене​ние или прекращение гражданских прав и обязанностей по поводу куп​ли-продажи туристского продукта или услуги. Предметом Д.т. могут быть кон​кретные туристские услуги или пре​доставление одной из сторон другой стороне права выступать в качестве ее агента по продаже туристского обслу​живания.

ДОГОВОР ФРАНЧАЙЗИНГА – См. Франшизный контракт.
ДОГОВОР ФРАХТОВАНИЯ – вид договора перевозки, который заклю​чается с владельцем транспортного средства, обычно морского транспор​та, на перевозку грузов и пассажиров по определенному маршруту в течение определенного времени.

ДОГОВОР ХОЗЯЙСТВЕННЫЙ – соглашение двух или более сторон, являющихся юридическими лицами, в целях правового оформления их хо​зяйственных отношений и определе​ния взаимных обязательств.

ДОКУМЕНТ (от лат. documentum -свидетельство) – 1) деловая бумага, юридически подтверждающая опреде​ленные права ее владельца или удосто​веряющая определенные факты; 2) информация, зафиксированная на материальном носителе (бумаге, плен​ке и др.), имеющая официальный ха​рактер и подлежащая дальнейшему ис​пользованию, обработке и передаче.

ДОКУМЕНТАЦИЯ ТУРИСТСКАЯ – набор технологической документа​ции, разрабатываемой в обязательном порядке для каждого тура. Д.т. вклю​чает: технологическую карту турист​ского путешествия по маршруту, гра​фик загрузки туристского предприятия группами туристов на определенное время; информационный листок к пу​тевке туристского путешествия, раз​работанные в соответствии с ГОСТ Р 50681-94; бланк путевки типовой формы ТУР-1 «Туристская путевка», утвержденные Минфином РФ; лист бронирования, бланки договоров с клиентами — турагентами в соответ​ствии с ФЗ «Об основах туристской деятельности в РФ»; калькуляцию или расчет стоимости тура; описание маршрута; график движения по мар​шруту; карту-схему маршрута, текст путевой информации и памяток для туристов, описание технологических особенностей тура, справочные мате​риалы по маршруту, варианты рек​ламных проспектов, а также буклеты, каталоги, прайс-листы.
ДОЛЖНОСТНАЯ СТРУКТУРА – модель формально установленных от​ношений между предписанными соци​альными ролями (должностями), за​дачами и функциями персонала для организации согласованных действий.

ДОЛЖНОСТЬ – установленная (конституированная) социальная роль, выполняемая человеком в государственных, общественных, частных организациях, предприятиях и учреж​дениях.

«ДОМ ГОСТЕЙ» – тип средства раз​мещения туристов, представляющий I собой недорогие частные апартаменты, слипаемые, как правило, через различ​ные агентства. Пользуются большой популярностью во всем мире, заказ на размещение в них рекомендуется де​лать заранее – за два-три месяца.

ДОМ ОТДЫХА – оздоровительное учреждение с регламентированным режимом отдыха, предназначенное для практически здоровых людей. Первый и России Д. о. был открыт в Петрогра​де в 1920 г. Д. о. нередко используются в качестве средства размещения ино​странных туристов, приезжающих в популярные места морского или гор​ного отдыха.

ДОМ ТУРИСТА – 1) клуб любителей активного отдыха, занимающийся его пропагандой среди широких слоев на​селения; 2) гостиница невысокого раз​ряда для туристов.

ДОМЕН (от англ, domain – область, сфера) – логический уровень Интер​нета, т.е. группа сетевых ресурсов, име​ющая собственное имя и управляемая своей сетевой станцией; Д. – это об​щая часть имени у группы компьюте​ров в Интернете, которая позволяет определить местонахождение компью​тера и категорию организации-вла​дельца.

ДОМОХОЗЯЙСТВО (ДОМАШНЕЕ ХОЗЯЙСТВО) – имущество, денеж​ные средства, орудия труда, исполь​зуемые группой лиц (или одним ли​цом), проживающих в одних и тех же помещениях, объединивших все свои доходы, материальные ценности и совместно осуществляющих расходы на потребление товаров и услуг, главным образом, на жилье, продукты питания, отдых и др. Д.х. характеризует эконо​мические процессы, происходящие по месту жизни людей.

ДОПОЛНИТЕЛЬНЫЕ УСЛУГИ – См. Услуги дополнительные.
ДОРОЖНЫЙ ЧЕК – См. Чек дорож​ный.
ДОСМОТР (СОДЕРЖАНИЯ) – вид таможенного контроля, заключаю​щийся в проверке представителями таможни содержимого багажа пасса​жиров, пересекающих государствен​ную границу, с целью проверки и за​держания товаров, запрещенных к вво​зу или вывозу через государственную границу или с целью обложения про​возимого багажа установленными та​моженными пошлинами.

ДОСМОТР ГРУЗА – 1) проверка представителями таможенного контро​ля транспортного средства с грузом со вскрытием грузовых помещений либо упаковки; 2) проверка уполномочен​ным представителем перевозчика гру​зов. Порядок досмотра грузов преду​смотрен ст. 161 Кодекса торгового мо​реплавания РФ (1999 г.).

ДОСТОПРИМЕЧАТЕЛЬНОСТИ – различные памятники истории, рели​гии и культуры, а также музеи, ресто​раны, видовые площадки и т.д., кото​рые являются объектом показа. Д. ука​зываются в проспектах и каталогах для планирования экскурсий. Посещение или осмотр Д. может не входить в про​грамму тура, в таком случае требуется дополнительная плата, если посеще​ние или осмотр возможны по регла​менту времени экскурсии.

ДОСТОЯНИЕ ИСТОРИЧЕСКОЕ – совокупность объектов истории и куль​туры, а также порождаемых ими факторов культурного и иного свойства, вызывающих интерес у туристов.

ДОСТОЯНИЕ КУЛЬТУРНОЕ – со​вокупность рукотворных материальных и духовных ценностей той или иной культуры, а также творческая деятель​ность научных, образовательных, ху​дожественных коллективов, отдельных работников науки, искусств, имеющая особую значимость в развитии данной культуры.

ДОСТОЯНИЕ НАЦИОНАЛЬНОЕ – совокупность природных и антропо​генных объектов, приобретающая осо​бое значение в историческом разви​тии той или иной нации или граждан страны.

ДОСУГ – индивидуальное свободное время, располагаемое человеком, в про​цессе которого он не занимается опла​чиваемым трудом, а также непрелож​ными обязанностями повседневной жизни (работой по дому, воспитанием детей, уходом за собой). В разных куль​турах и в разные исторические перио​ды Д. основной части населения при​обретал неодинаковый удельный вес в суточном, недельном и годовом бюджете времени, а также протекал в различных формах. У современного горожанина выделяют Д. в течение дня, в конце недели, а также в отпуск​ное время. Перечень досуговых заня​тий содержит не менее 40 видов дея​тельности развлекательных, творчес​ких, любительских и иных занятий. Как правило, в период Д. человек включен в социально и культурно зна​чимые виды деятельности, нацелен​ные на восстановление физических сил, на развитие социальных связей, удовлетворение своих духовных по​требностей. Различают Д. пассивный и активный. Пассивный Д. в основном сводится к потреблению культурно-досуговых услуг. Активный Д. предполагает физические нагрузки, ярко вы​раженные эмоциональные состояния личности туриста. Туризм является од​ним из наиболее активных видов про​ведения Д. В экономике развитых стран действует разветвленная система ус​луг, предоставляющая людям возмож​ность заняться в свободное время раз​влекательно-рекреационными видами активности, представленными в ин​дустрии досуга.
ДОТАЦИЯ (от лат. dotare – снабжать, снаряжать) – денежное пособие, кото​рое выплачивается юридическим и физическим лицам государством с це​лью финансовой поддержки тех пред​приятий, в развитии которых государ​ство заинтересовано. Д. населению вы​плачивается наличными деньгами или через систему перераспределения до​ходов.

ДОХОД – денежные и материальные ресурсы, которые поступают государ​ству, предприятиям и учреждениям, юридическим или физическим лицам в результате какой-либо деятельности. Д. различается в зависимости от источ​ника получения, характера деятельно​сти. Различаются национальный, пред​принимательский, личный доходы. Д. является важным экономическим по​казателем деятельности предприятий и фирм.

ДОХОДНОСТЬ ТУРИЗМА – показа​тель эффективности деятельности ту​ристских предприятий, совокупный доход от туризма. Д.т. в ряде стран яв​ляется важной статьей государствен​ного бюджета.

ДОХОДЫ ДЕНЕЖНЫЕ ТРУДО​ВЫЕ – экономический показатель уровня жизни населения; различные виды денежных поступлений, получе​ния денег за определенный период времени (например, за месяц, за год и др.), выраженные в денежных еди​ницах. Д.д. рассчитываются исходя из суммы денежных расходов семьи, ве​дущей единое домашнее хозяйство, и прироста их финансовых активов. Д.д. семьи представляют собой объем де​нежных средств, которым домохозяй обладают в текущий период для обеспечения своих затрат без привле​чения сбережений, сделанных члена​ми семьи в предыдущий период.

ДОХОДЫ ДЕНЕЖНЫЕ НАСЕЛЕ​НИЯ – экономический показатель; включает в себя оплату по труду всех категорий населения, пенсии, пособия, стипендии и др. социальные трансфер​ты, доходы от собственности в виде процентов по вкладам, ценным бума​гам, дивидендов, доходы лиц, занятых предпринимательской деятельностью, а также ссуды, доходы от продажи инос​транной валюты и другие доходы.

ДОХОДЫ ФИСКАЛЬНЫЕ – доходы государственной казны, государствен​ного бюджета.

«ДРАЙВ-ИН» (от англ, drive in – «за​езжай во внутрь») – вид придорожно​го пункта питания. Появился в 1927 г., когда Дж. Уиллард Мариотт (1900-1985) открыл свою первую придорожную за​кусочную, в которой проезжающие обслуживались не выходя из своей ма​шины. Получили широкое распрост​ранение в Америке, став одним из из​любленных мест для общения.

ДРЕЙК ФРЭНСИС (ок. 1540-1596) – английский мореплаватель, вице-ад​мирал, пират. Родился в г. Плимут в обедневшей дворянской семье. С 15 лет начал плавать на небольших каботаж​ных судах. В 1577 г. во главе эскадры из 5 судов отправился к берегам Южной и Центральной Америки, фактически планировал начать захват и грабеж испанских судов и колоний на западном побережье Нового Света. Пират​ские набеги Дрейка на испанские ко​лонии в Америке осложнили отноше​ния Англии и Испании. Привез в Анг​лию табак и картофель. Именем Дрейка назван пролив между архипелагом Ог​ненная Земля и Южными Шетлендс-кими островами, соединяющий Атлан​тику и Тихий океан.

ДРЕВНЕКИТАЙСКИЕ ПУТЕШЕСТ​ВЕННИКИ – монахи, ученые и дру​гие жители Древнего Китая, путеше​ствия которых внесли большой вклад в расширение географии путешествий. Китайцам принадлежит заслуга в ис​пользовании во время путешествий свойств магнитной стрелки. Они так​же умели составлять и печатать карты. Самой известной из них считается кни​га по географии Китая «Юкинг». Эти карты свидетельствуют о том, что гео​графия путешествий древних китайцев была достаточно обширна. Одним из самых известных китайских путеше​ственников был Сыма Цянь, которо​го нередко называют «китайским Ге​родотом».

ДРУКЕР ПЕТЕР Ф. (Peter F. Drucker, р. в 1909 г.) – один из крупнейших идеологов современного менеджмента, ведущий теоретик эмпирической шко​лы в индустриальной социологии, ко​торая стремится синтезировать класси​ческие школы управления и доктрины человеческих отношений. Родился в Австрии в 1909 г., получил образова​ние в университете Франкфурта (Гер​мания). После прихода к власти на​цистской партии в 30-х гг. уехал в Англию, а в 1937 г. эмигрировал в США, где вел обширную преподава​тельскую деятельность. Первая работа Друкера вышла в 1939 г. – новейшая работа издана в США в 1999 г. (на рус​ском языке вышла в 2001 г.: М.: Из-дат. дом «Вильяме»). Начиная с пер​вой книги «The End of Economic Man»  («Конец «экономического человека»-»),которая вышла в 1939 г., и до одной из последних «Management Challengesfor the 21st Century» («Задачи менеджмента в XXI в.»), книги Друкера пользуются большой популярностью Они переведены более чем на 30 язы ков мира, в том числе и на русский
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ЕВРОПЕЙСКАЯ АССОЦИАЦИЯ МАРКЕТИНГА – организация, со​зданная для координации маркетин​говых исследований в Европе, разви​тия европейского и международного сотрудничества по маркетингу, разра​ботки правовых и этических норм де​ятельности маркетологов. Создана в 1969 г., в ее состав входит и Россия. Рабочий язык – английский. Штаб-квартира находится в Великобритании.

ЕВРОПЕЙСКАЯ АССОЦИАЦИЯ ОБРАЗОВАНИЯ В СФЕРЕ ТУРИЗ​МА И ДОСУГА (АТЛАС) – между​народная организация, созданная в 1991 г., с целью развития профессио​нального образования в сфере туриз​ма и досуга. Ежегодно организует и проводит международные конферен​ции, создает базу данных исследова​тельских программ и профессиональ​ных образовательных программ в сфе​ре туризма и досуга. Проводит обмен студенческими и молодежными груп​пами между членами ассоциации, раз​вивает международное сотрудничество в данной области и др. В настоящее вре​мя имеет более 70 членов из 50 стран мира. Штаб-квартира находится в Тил-бургском университете в Нидерландах. АТЛАС управляется секретариатом.

ЕВРОПЕЙСКАЯ ВАЛЮТНАЯ ЕДИ​НИЦА, ЕВРО – См. ЭКЮ.
ЕВРОПЕЙСКАЯ КОНФЕРЕНЦИЯ ПО МОЛОДЕЖНОМУ И СТУДЕН​ЧЕСКОМУ ТУРИЗМУ – собрание различных молодежных организаций, которое состоялось в 1975 г. в Вене, ее участниками были 68 организаций молодежного, студенческого и детско​го туризма от 29 стран Европы и 24 региональных и международных моло​дежных и студенческих организаций. На конференции были приняты Венские рекомендации по развитию молодежно​го и студенческого туризма и обменов и разработке форм поощрения обменов для трудящейся и учащейся молодежи и т.д. Проведение конференции в пос​левоенной Европе способствовало развитию и организационно-правово​му обеспечению развития международ​ного туризма.

ЕВРОПЕЙСКАЯ СЕТЬ ПУТЕШЕСТ​ВИЙ (European Travel Net – ETN) -ассоциация, созданная в 1975 г., в ко​торую вошли более 1000 ресторанов, отелей, служб проката автомобилей, других предприятий сферы туризма из 173 стран мира. Перечень фирм, вхо​дящих в ЕСП, дважды в год публику​ется в специальном каталоге, выпус​каемом тиражом 2,5 млн экз. и бесплат​но предоставляемом каждому клиенту. ЕСП продает пластиковые карты, ко​торые предоставляют путешественни​ку возможность получить услуги пред​приятий, входящих в сеть, со скидкой до 50% на услуги, в том числе на авиа-и железнодорожные билеты, и теле​фонные переговоры. Пластиковые кар​ты ЕСП наиболее удобны туристаминдивидуалам и деловым людям. Их можно купить на определенный пери​од, на год стоимость примерно 195 US.

ЕВРОПЕЙСКИЙ ПЛАН (European plan – ЕР) – гостиничный тариф, включающий в себя только стоимость размещения (без питания). Гости мо​гут питаться по своему усмотрению в любом ресторане или, например, го​товить еду сами. Подобный способ раз​мещения используется не только ев​ропейскими туроператорами.

ЕВРОПОЛИС – единый страховой полис для стран-членов ЕС, подтвер​ждающий унифицированную защиту во всех странах ЕС.

ЕГЕРЬ – профессиональный охотник, который руководит любительской ору​жейной охотой. В России любительская ружейная охота (в отличие от промыс​ловой охоты) носит название егерс​кой.

ЕДИНИЦА СТРАХОВОЙ СУМ​МЫ – количественно выраженная часть страховой суммы, которая слу​жит основой для установления тари​фов, и страховые взносы в том или ином виде страхования.

ЕДИНОЕ ЭКОНОМИЧЕСКОЕ ПРО​СТРАНСТВО – согласованная эконо​мическая политика нескольких госу​дарств, основанная на многосторонних договорных отношениях и распростра​няющаяся на территории данных госу​дарств.

ЕРМАК ТИМОФЕЕВИЧ (г.р. неизвес​тен -- 1585) – русский казачий ата​ман, предводитель военного похода в Сибирь, положившего начало ее осво​ения Россией.

ЕМКОСТЬ ЛАНДШАФТА – показа​тель способности ландшафта обеспе​чивать условия для нормальной жиз​недеятельности определенного числа живых организмов.

ЕМКОСТЬ РАЗМЕЩЕНИЯ – пока​затель способности гостиницы осуще​ствлять расширенное воспроизводство на базе имеющихся ресурсов путем более интенсивного их использования без дополнительных капиталовложе​ний.

ЕМКОСТЬ РЕКРЕАЦИОННЫХ РЕ​СУРСОВ, ПРЕДЕЛЬНАЯ – важный норматив предельной нагрузки турис​тских потоков в системе природных комплексов; тесно связана с нагруз​кой рекреационной и величиной рек​реационных ресурсов. Норматив пре​дельной нагрузки для соснового леса — 7 чел. в день па 1 га; для ельника-чер​ничника 15 чел. вдень на 1 га; для бе​резового леса 30 чел. вдень на 1 га и пр. Игнорирование пределов допустимой емкости рекреационных ресурсов при​водит к существенному снижению их ценности в системе отдыха и туризма, ведет к их истощению (в настоящее время лишь 10% территории Россий​ской Федерации безоговорочно пригод​ны для рекреационной деятельности).

ЕМКОСТЬ РЫНКА – потенциально возможный объем продаж определен​ного товара на рынке в течение задан​ного периода. Е.р. характеризует объем реализуемого при текущем уровне цен товаров или услуг в течение опреде​ленного отрезка времени, рассчиты​ваемый по отдельному товару или ас​сортиментному списку, зависит от спроса на товар, уровня цен, общей конъюнктуры рынка, доходов населе​ния, а также показателей деловой и финансовой активности. Изучение и моделирование емкости рынка – важ​ное условие научного планирования производства и товарооборота.

ЕМКОСТЬ ТЕРРИТОРИИ ТУРИСТ​СКАЯ – вместимость базы ночлега (числа мест ночлега), предприятий общественного питания (число посадочных мест, выдаваемых блюд) и со​путствующей базы (число мест либо площади), определяющей максималь​ное число туристов, которые одновре​менно пользуются отдельными объек​тами, не вызывая уменьшения круга и уровня туристских услуг.

ЕСТЕСТВЕННОЕ ПРАВО – См. Пра​во естественное.
ЕСТЕСТВЕННОНАУЧНЫЕ МУ​ЗЕИ – См. Музеи естественнонаучные.
ЕСТЕСТВЕННЫЕ РЕСУРСЫ – См. Ресурсы естественные.
ЕЭС (ЕВРОПЕЙСКОЕ ЭКОНОМИ​ЧЕСКОЕ СООБЩЕСТВО) – европейский общий рынок, созданный в 1957 г. в соответствии с Римским до​говором шестью государствами Евро​пы – членами Европейского объеди​нения угля и стали (Бельгия, Запад​ная Германия, Италия, Люксембург, Нидерланды и Франция). Договор, в частности, предусматривал проведе​ние общей политики в области куль​туры и туризма, отмену ограничений на передвижение людей между стра​нами – членами ЕЭС. В 1973 г. к ЕЭС присоединились Великобритания, Ирландия и Дания, в 1979 г. – Гре​ция, в 1986 г. – Португалия и Испа​ния.

Ж

ЖАЛОБА – 1) (общеупотр.) словес​ное выражение человеком своего не​удовольствия по причине общего не​благополучия жизни или личных не​приятностей, болезненного состояния и т.п.; 2) (в сфере обслуживания) – устное или письменное выражение потребителем неудовольствия, претен​зий по поводу обслуживания в учреж​дении торговли, сервиса и т.п. Жало​ба, выраженная письменно в офици​альной форме, становится предметом административного рассмотрения, на​казания виновных или удовлетворения справедливых претензий потребителя.

ЖЕЛАТЕЛЬНЫЙ СПРОС – уровень потребительского спроса, обеспечива​ющий с точки зрения туристской фир​мы запланированный уровень рента​бельности производства и продажи турпродукта.

ЖЕЛЕЗНОДОРОЖНЫЙ ТУР – пу​тешествие па поезде. По срокам про​ведения может быть одно- и многодневным. В состав поезда, кроме спаль​ных вагонов, включаются три-четыре вагона ресторана, вагон-клуб. Для сто​янки такого поезда необходимо спе​циально подготовленное место на станции. В период стоянки поезда ту​ристы совершают экскурсии. Основная трудность связана с организацией тех​нологии стоянки поезда, так как тре​буется большое количество питьевой воды и воды на хозяйственные нуж​ды, утилизация отходов и др. Среди популярных туров можно назвать по​ездки на старинных поездах по краси​вым природным местам в США, Ка​наде и др. В России был популярен тур по транссибирскому маршруту, опи​санный в свое время Агатой Кристи.

«ЖИЗНЕННАЯ СИТУАЦИЯ» – раз​новидность телевизионной рекламы, суть которой состоит в показе проблем​ной ситуации из реальной жизни, разре​шаемой с помощью услуг определен​ной фирмы или предлагаемого продукта.

ЖИЗНЕННЫЙ ЦИКЛ ТОВАРА – период времени, в течение которого товар обладает жизнеспособностью, т.e., обращаясь на рынке, пользуется спросом и приносит доход производи​телям и продавцам. Ж.ц.т. – это про​межуток времени от замысла изделия до снятия его с производства. Состоит из четырех этапов: этапа выведения на рынок, т.е. разработки продукта, эта​па внедрения и роста, этапа зрелости и этапа спада.

ЖИЗНЕОБЕСПЕЧЕНИЕ (от англ, subsistence – существование, пропи​тание, средство поддержания жиз​ни) – понятие, предложенное в перв. трети XX в. американским этнографом Р. Лоуи; первоначально приравнивалось к простейшим видам хозяйства, направ​ленным на производство пищи. В насто​ящее время Ж. трактуется как взаимо​связанный комплекс производственной деятельности и трудовой кооперации представителей той или иной культу​ры, сложившихся традиций потребле​ния и распределения, а также особен​ностей восстановления людьми энер​гетических затрат. К базисным видам Ж. относится труд людей на производстве и в домашнем хозяйстве, их активность, связанная с освоением природных ре​сурсов и обживанием территории и т.п. Важными составляющими системы Ж. выступают сфера социально-культурно​го сервиса и рекреационная активность самих людей, проявляющаяся в том числе и в туристской деятельности. Взя​тая в социальном плане туристская де​ятельность возможна втом случае, если нормально функционирует система Ж.

ЖОЛЬЕ ЛУИ (1645-1700) – фран​цузский исследователь Северной Аме​рики и картограф. Родился близ Кве​бека в Канаде. Занимался поисками меди в районе Верхнего Озера, в 1669 г. был проводником французского отряда от озера Гурон к озеру Эрн. Осенью 1672 г. исследовал реку Миссисипи, по результатам путешествия составил кар​ту исследованной части этой реки. С 1697 г. занимал должность королев​ского топографа Новой Франции.

ЖУРНАЛ – одно из средств рекла​мы в прессе; периодическое много​страничное издание, отличающееся качественным полиграфическим ис​полнением. Реклама в Ж. (особенно в специализированных) характеризует​ся высокой эффективностью благода​ря сконцентрированности на целевой аудитории и большому количеству представителей вторичной (дополни​тельной) аудитории.

ЖУРНАЛЫ ТУРИСТСКИЕ – печат​ные периодические издания, освеща​ющие вопросы теории, истории и организации туристского движения, а также содержащие рекламу туристско​го продукта. Еще в 20-е годы в нашей стране стали выходить массовые про​светительские Ж. туристской тематики: «На суше и на море», который выхо​дил два раза в месяц с приложением «Библиотечка туриста», «Всемирный турист», «Турист-активист» и др. Еже​месячник «Турист-активист» призван был оказывать организационно-методи​ческую помощь специалистам. Суще​ствовали периодические специализиро​ванные издания и в других регионах страны: газета «Турист-дальневосточ​ник», журнал «Турист Закавказья». В послевоенные годы практика отече​ственного и зарубежного туризма, осо​бенно в социалистических странах, находила отражение в популярном журнале «Турист», который издавался ВЦСПС. Журнал «Путешествие в СССР» выходил на четырех языках (русском, английском, немецком, французском). В Советском Союзе в этот период издавался журнал «Мир путешествий» (в 1966-1990 гг. под названием «Турист»), выходили в свет газета «Туристские новости», бюлле​тень «Туристский вестник». Вопросам туризма были посвящены специали​зированные периодические издания для профессионалов: «Бюллетень ту​ристской информации Государствен​ного комитета по иностранному туриз​му СМ СССР, «Информационный бюллетень Комитета молодежных орга​низаций СССР» Комитета молодежных организаций СССР, «Информацион​ный бюллетень Бюро международного туризма «Спутник» ЦК ВЛКСМ» и др. С начала 90-х годов появляется боль​шое количество периодических изда​ний, которые ориентированы как на профессиональную аудиторию (газета «Туринфо», журналы «Туризм: прак​тика, проблемы, перспективы», «Ту​ристский бизнес», «Отель» и др.), так и информационно-рекламные (журна​лы «Вояж», «Вояж и отдых», «Где от​дыхать», «Разыскивается отдых» и др.) и научно-популярные (журнал «Вокруг света» и др.).
З

 ЗАБОЛЕВАЕМОСТЬ – распростра​ненность болезней среди населения или отдельных его групп. 3. связана с временной утратой трудоспособности населения и др. негативными соци​альными и экономическими следстви​ями. 3. различают: общую (совокупность впервые обнаруженных в данном году заболевании), «госпитализированную» (учет по картам больных, выбывших из стационара), профессиональную, ин​фекционную и др.

ЗАБОЛЕВАНИЕ ТУРИСТА- возник​новение расстройства здоровья, нару​шение жизнедеятельности организма человека, участвующего в туристском путешествии. З.т. подразделяют на не​сколько разновидностей. Одно из рас​пространенных З.т. связано с акклима​тизацией, т.е. с переменой климата, сменой привычного образа жизни. Ко второй группе относятся те З.т., кото​рые связаны с природно-ландшафтпы-ми и биологическими опасностями (простуды, травмы различного рода, вирусные инфекции, укусы насекомых и т.п.). Особую группу представляют З.т., связанные с некачественным об​служиванием и неблагоприятными ус​ловиями путешествия. Все З.т. можно также разделить по степени тяжести и потребности в том или ином виде по​мощи. Любое путешествие требует от самого туриста и от организаторов спе​циальной проработки вопроса о про​филактике З.т., а также соблюдения правил безопасности, умения оказать первую медицинскую помощь и др. Основная часть ответственности за З.т. ложится па организаторов путеше​ствия. Некоторые из З.т. попадают под определение заболевания как страхо​вого случая.

ЗАВЕДОМО ЛОЖНАЯ РЕКЛАМА – См. Реклама заведомо ложная.
ЗАВТРАК АНГЛИЙСКИЙ – набор блюд, который включает в себя, в от​личие от легкого завтрака континен​тального, полный набор блюд, пред-,; лагаемых путешественникам в утренний период в отелях, ресторанах, кафе. З.а. обычно состоит из фруктового сока, кофе или чая, булочки с мас​лом, джема, гренок и горячего блюда  (овсяной каши, бекона, яичницы, со​сиски).

ЗАВТРАК АМЕРИКАНСКИЙ – раз​новидность английского завтрака, т.е. полный завтрак, обычно включает в себя фруктовый сок, кофе или чай с джемом, тосты, масло и горячее блю​до (овсяную кашу, яичницу с ветчи​ной и др.).

ЗАВТРАК КОНТИНЕНТАЛЬНЫЙ – стандартный набор блюд в утреннем меню, предлагаемом туристам в оте​лях, ресторанах, кафе. В отличие от шитрака английского континенталь​ный завтрак более легкий по своему составу. В З.к. обычно включены кофе или чай, булочка, масло, джем. В стра​нах Северной Европы он может быть дополнен сыром, холодным мясом или рыбой.

ЗАГРУЖЕННОСТЬ ГОСТИНИЦ – понятие, используемое для характери​стики эффективности работы гостиниц и других предприятий размещения ту​ристов. Нормальной считается 60-70% 3. З.г. считается недопустимой – эксп​луатация отелей со 100% и более 3., так как отсутствует возможность сво​евременной уборки, проветривания и ремонта номера. Ожидание клиентом уборки выделенного и заранее забро​нированного номера недопустимо в отеле, который заботится о своей ре​путации.

ЗАКАЗНИК – участок территории (ак​ватории), наделенный государственно-правовым статусом и предназначенный для сохранения отдельных компонен​тов природного комплекса. В пределах 3. постоянно или временно запреще​ны отдельные виды и формы хозяй​ственной деятельности. 3. создаются в целях охраны одного или многих ви​дов животных, растений или отдель​ных компонентов природы и природ​ного комплекса в целом. Различают 3. бессрочные, долгосрочные (свыше 5 лет) и краткосрочные (до 5 лет). В зависимо​сти от вида объекта также выделяют: водные, зоологические, ботанические, гео​логические, а также комплексные (ланд​шафтные) 3. В России широкое распро​странение получили охотничьи 3., привлекающие любителей охотничье​го туризма. Территория З.чаще всего используется в рекреационных целях. При этом передвижение туристов воз​можно лишь по строго определенным маршрутам при строгом соблюдении природоохранных требований.

ЗАКОН – нормативный юридический акт, принятый высшим органом госу​дарственной апасти в установленном конституцией порядке и являющийся высшей юридической силой по отноше​нию к другим нормативным актам. 3. составляют основу системы права го​сударства. 3. обладает наибольшей юриди​ческой силой по отношению к норма​тивным актам всех иных органов госу​дарства. По значимости содержащихся в 3. норм они делятся на конституци​онные, органические и обыкновенные. В Российской Федерации основным 3. является Конституция РФ. В РФ, как и в любом другом федеративном государ​стве, также различаются 3. федеральные и З.субъектов федерации. Особое место занимают чрезвычайные 3.
ЗАКОН «ОБ ОСНОВАХ ТУРИСТ​СКОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ В РФ» – нормативный юридический акт, при​нимаемый в государстве с целью ре​гулирования отношений в сфере туриз​ма, а также для правового обеспече​ния развития туристского бизнеса и отдыха населения. 3. о т. призван регу​лировать отношения в сфере туризма. Его цель — регулирование отношений, возникающих при реализации права граждан на отдых, свободу передви​жения и иных прав при совершении путешествий. Этот закон определяет основные понятия, которыми пользу​ются в сфере туризма. Федеральный 3. о т. в РФ был принят 4 октября 1996 г. Государственной думой и одобрен Со​ветом Федерации 14 ноября 1996 г.

ЗАКОН ПРЕДЛОЖЕНИЯ – эконо​мический закон, согласно которому при прочих равных условиях, чем выше цена на товар, тем больше стремле​ние продавца товара предлагать его на рынке.

ЗАКОН СПРОСА – экономический закон, согласно которому объем спро​са на рыночный товар уменьшается с ростом цены товара при прочих рав​ных условиях (качество товара, дохо​ды потребителей и т.д.).

ЗАКОННОСТЬ – неукоснительное исполнение законов и соответствующих нормативно-правовых актов всеми орга​нами государства, должностными и иными лицами. 3. является одним из обязательных условий функционирова​ния туристского и гостиничного биз​неса.

ЗАКОНОДАТЕЛЬСТВО – понятие, которым в юриспруденции обозначают: 1) один из основных методов осуще​ствления государством своих функций в области издания органами государ​ственной власти законов; 2) совокуп​ность нормативно-правовых актов, при​нятых в государстве с целью регулиро​вания общественных отношений в целом или одного из их видов (граж​данские, уголовные и т.д.).

ЗАКОНОДАТЕЛЬСТВО АДМИНИС​ТРАТИВНОЕ – совокупность право​вых норм, регулирующих обществен​ные отношения в сфере государствен​ного и муниципального управления.

ЗАКОНОДАТЕЛЬСТВО ТРУДО​ВОЕ – совокупность правовых норм, регулирующих трудовые отношения наемных работников и работодателей.

ЗАКОНОДАТЕЛЬСТВО ТУРИСТ​СКОЕ – совокупность законов и пра​вовых норм, регулирующих положение туристов в стране пребывания. Суще​ствуют международные (Хартия туриз​ма, Гаагская конвенция и др.), нацио​нальные (государственные) и регио​нальные правовые акты в туризме.

ЗАКОНЫ ЭКОНОМИЧЕСКИЕ – устойчивые, постоянно повторяющие​ся причинно-следственные связи в системе производственных отношений в сфере экономики.

ЗАКРЫТОЕ АКЦИОНЕРНОЕ ОБ​ЩЕСТВО – См. Акционерное общество закрытое.
ЗАКУСОЧНАЯ – тип предприятия общественного питания, в котором ведется изготовление ограниченного ассортимента блюд несложного при​готовления из определенных видов сырья. В 3. создаются условия для реа​лизации и потребления приготовлен​ных блюд и продуктов.

ЗАМОК – комплекс сооружений, окруженных крепостной стеной. Пер​вые 3. строились феодалами в эпоху Средневековья, затем зачастую пре​вращались в укрепленный центр го​родских поселений. Старинные 3., ко​торые во множестве сохранились в Ис​пании, Франции, Чехии и других странах, являются традиционно от​личным объектом туристского пока​за, частично они сохранены и восста​новлены, в них устроены музейные экспозиции, а в отдельных случаях даже рестораны и фешенебельные го​стиницы.

ЗАПОВЕДНИК – 1) значительный участок природной территории (аква​тории), полностью исключенный из сферы хозяйственной деятельности человека в целях охраны и изучения природного комплекса в целом. В отличие от заказника в 3. под охраной: осударства находится весь природный комплекс. Структура, организация и характер управления 3. определяются мповедным режимом. Основные зада​чи создания 3. – сохранение эталон​ных природных комплексов, типичных или уникальных для данной террито​рии, сохранение генофонда флоры и фауны, восстановление редких и ис​чезающих видов растений и живот​ных, проведение научных исследова​ний, пропаганда природоохранных шаний и т.п. В зависимости от назна​чения 3. различают: полные, эксперимен​тальные, направленного режима, био​сферные, природные, эталонные, государ​ственные и международные. Вокруг 3. создается охранная зона, в пределах которой разрешаются только те виды хозяйственной деятельности, которые не нарушают естественного развития шповедных экосистем. Особый инте​рес 3. вызывают у сторонников эко​логического туризма. Наиболее извес​тными 3. в России являются Алтайс​кий государственный природный 3. (осн. в 1932), Башкирский государ​ственный природный 3. (осн. в 1930), Государственный природный 3. «Де-нежкин камень» (осн. в 1991, Сверд​ловская обл.) и др.; 2) охраняемые историко-архитектурные и мемориаль​ные объекты. В некоторых 3. допуска​ется ограниченный туризм.

ЗАРЕГИСТРИРОВАННАЯ КОМПА​НИЯ – См. Компания зарегистриро​ванная.
ЗАТРАТЫ – важнейший экономичес​кий показатель работы предприятия, характеризующий сумму расходов в процессе хозяйственной деятельности. То же, что и издержки, расходы.
ЗАТРАТЫ НА ПРОИЗВОДСТВО – выраженные в денежной форме рас​ходы предприятия на производство продукции, оказание услуг и выпол​нение работ.

ЗАТРАТЫ ТУРИСТСКИЕ – то же, что и туристские расходы. Это общая сумма потребительских расходов, кото​рые производятся туристом или от его имени при подготовке и в ходе самой туристской поездки. С точки зрения микроэкономики З.т. – это стоимость товаров и услуг, использующихся не​посредственно для удовлетворения потребностей туристов и путешествен​ников. К ним относятся комплексные поездки, пакеты услуг на отдых и ком​плексные туры; расходы на размеще​ние; затраты на питание и напитки; затраты па рекреационные, культур​ные и спортивные виды деятельнос​ти; транспортные расходы, расходы на посещение магазинов и прочие расхо​ды туристских организаций всех видов и форм. З.т. делятся на предваритель​ные расходы (осуществляемые в про​цессе подготовки путешествия) и рас​ходы, возникающие во время путеше​ствия в посещаемых местах.
ЗАЩИТА ПРАВ ПОТРЕБИТЕЛЯ – установленные законом и другими официальными, нормативными доку​ментами правила, которые охраняют потребителя, предотвращают прода​жу ему некачественного товара или предоставление некачественных услуг и позволяют компенсировать убытки потребителя от недобросовестной (или заведомо ложной) рекламы и торгов​ли.

ЗАЯВКА НА БРОНИРОВАНИЕ – письменное поручение покупателя продавцу туристского продукта или транспортной услуги на бронирование конкретного обслуживания. Должна содержать информацию о заказывае​мой услуге, т.е. о виде и классе обслу​живании и его конкретных сроках.

ЗДОРОВЬЕ – естественное состояние человеческого организма, что прояв​ляется в уравновешенных взаимодей​ствиях человека с окружающей средой, бодром психологическом настроении личности, в высокой жизненной и социальной активности. Современные глобальные экологические и техноген​ные проблемы, а также урбанизация ведут к резкому снижению 3. населе​ния, порождают у людей физическую усталость, стрессы, массовые фобии и т.д. Все это повышает потребности людей в рекреации, оздоровлении, делает актуальной туристскую деятель​ность. В этих условиях специалисты по валеологии ставят целью определить те факторы, предпосылки и условия су​ществования человека, которые позво​ляют ему сохранить свое 3. – сделать безопасной для жизни окружающую среду, вести рациональный образ жиз​ни, осуществлять социальные меро​приятия по профилактике болезней и искоренению вредных привычек и т.п.

ЗДРАВНИЦА – лечебно-профилакти​ческое учреждение санаторного типа, располагающее рекреационными ре​сурсами.

ЗДРАВООХРАНЕНИЯ СИСТЕМА – См. Система здравоохранения.
«ЗЕЛЕНАЯ КАРТА» (от англ, green card) – регистрационная карта ино​странцев в США, которая выдается лицам, получившим право на постоян​ное проживание или статус «постоян​ного резидента». Для получения такого статуса необходимо удовлетворять ряду требований американского иммиграци​онного законодательства. На получение «З.к.» могут предендовать высококвали​фицированные или неквалифицирован​ные работники, на труд которых спрос в стране не удовлетворяется полностью, беженцы, преследуемые за политичес​кие или религиозные убеждения, а также лица, обладающие выдающими​ся способностями в искусстве и науке, или братья и сестры граждан и посто​янных резидентов США и т.д. Это на​звание возникло из-за первоначально​го цвета регистрационных карт. Хотя сейчас их чаще всего печатают на ро​зовой бумаге, название сохранилось. «З.к.» дает право жить в стране в ста​тусе постоянного резидента неограни​ченное время и пользоваться практи​чески всеми правами, которыми об​ладают граждане США, кроме права участвовать в выборах. По истечении определенного срока (от 3 до 5 лет в зависимости от статуса) владелец «З.к.» может обратиться к властям с просьбой о предоставлении граждан​ства США.

ЗЕМЕЛЬНЫЕ РЕСУРСЫ – См. Ре​сурсы земельные.
ЗНАК ОБСЛУЖИВАНИЯ – обозна​чение, способное отличать услуги од​них юридических или физических лиц от однородных услуг других юридичес​ких или физических лиц. По законода​тельству РФ знак обслуживания под​лежит правовой охране на основании его государственной регистрации в порядке, установленном законом РФ «О товарных знаках, знаках обслужи​вания и наименованиях мест проис​хождения товаров», а также в силу международных договоров РФ.

ЗНАК СООТВЕТСТВИЯ – 1) зареги​стрированный в установленном поряд​ке знак, которым по правилам, уста​новленным в данной системе серти​фикации, подтверждается соответствие маркированной им услуги установлен​ным в стандартах требованиям (Стан​дарты и нормативы. Услуги населению. Термины и определения. Госстандарт РФ ГОСТ Р 50646-94); 2) обозначение на некоторых видах, преимуществен​но пищевой продукции, прошедшей процедуру сертификации, маркиров​ки, которая подтверждает ее соотвстствие стандарту и качеству, обозна​ченному в сертификате.
ЗНАК ТОВАРНЫЙ – элемент фир​менного стиля, представляющий собой регистрированные в установлен​ном порядке графическое, буквенное, объемное, звуковое обозначение или их комбинации, которые используются владельцем знака для идентифика​ции своих продуктов, т.е. для отличия товаров (услуг) одной фирмы от това​ров (услуг) других фирм. З.т. и знак обслуживания являются обозначения​ми, предназначенными для идентифи​кации товаров и услуг. З.т. защищает исключительное право продавца употреблять торговое название. З.т. долж​ны быть оригинальными, выразитель​ными, узнаваемыми среди других и увязанными с конкретной фирмой. З.т. становятся блендами лишь тогда, когда они стали широко узнаваемыми, раскрученными». Различают также торговую марку (ее иногда называют фирменным знаком), знак-символ, рисунок, эмблему и т.д., которые ука​зывают на изготовителя товара, иден​тифицируют продукт с его изготовите​лем и продавцом. З.т. по международ​ным правилам не может содержать изображение Красного Креста, Крас​ного полумесяца, Красного льва, Крас​ного Солнца, а также геральдические обозначения и географические назва​ния, поскольку они не могут быть объектом исключительной собственно​сти. Обладатель зарегистрированного З.т. имеет исключительные права на его использование, использование его ва​риантов для одних и тех же товаров или продукции. З.т., являющийся объектом интеллектуальной собственности, ох​раняется законом и подлежит прода​же, уступке, передаче в пользование любому юридическому или физическому лицу на основе лицензионных соглашений. Владельцем З.т. можно стать только после его регистрации в Государственном патентном ведомстве Российской Федерации. Право па З.т. охраняется федеральным законом РФ «О товарных знаках, знаках обслужи​вания и наименованиях мест проис​хождения товаров» и др. См. также Бренд, Торговая марка, Логотип.
ЗНАК ТОПОГРАФИЧЕСКИЙ – ус​ловный символ, используемый в то​пографии для обозначения географи​ческих элементов поверхности. В рос​сийской топографии разработано более 600 условных З.т.

ЗНАКИ И ТРАФАРЕТНЫЕ НАДПИ​СИ – бортовые отличительные знаки. Представляют собой алфавитно-циф​ровую информацию и различные изо​бражения, наносимые на внешнюю часть транспортного средства. Стандар​ты, касающиеся этих знаков, были разработаны в Чикагской конвенции о международной авиации 1944 г. К примеру, см. Аэрофлот.
ЗНАКИ ТУРИСТСКИЕ – металличес​кие украшения, имеющие туристскую символику и предназначенные для награждения и поощрения туристов, а также приобретающие памятное зна​чение. Для развития туристского дви​жения и поощрения его активистов в 1939 г. Всесоюзный комитет по делам физкультуры и спорта при Совете На​родных Комиссаров утвердил Поло​жение о значке туриста. В этом же году первые значки «Турист СССР» были вручены на 5-м слете московских ту​ристов. К сдаче норм на данный зна​чок допускались все желающие в воз​расте от 14 лет. К марту 1941 г. в Со​ветском Союзе уже насчитывалось 5000 туристов, награжденных этими значками. В 1954 г. Бюро ЦК ВЛКСМ утвердило Положение о значке «Юный турист» для поощрения пионеров, уча​ствующих в туристских походах и пу​тешествиях по родному краю. Этот зна​чок давался школьникам 12—14 лет, которые приняли участие в течение года в 4 походах и освоили навыки по​ходного быта.

«ЗОЛОТОЕ НАСЛЕДИЕ РУСИ» – комплексная долгосрочная программа развития Северо-Западного региона России (Московская, Тверская, Псковская, Новгородская области). Северо-Западный регион отличается разнообразием и богатством памятни​ков природного и культурного насле​дия, хорошей освоенностью террито​рии (плотность населения, развитие транспортных коммуникаций), удоб​ным географическим положением, перспективами развития туризма на основе предпринимательства. Эта про​грамма нацелена на коренное улучше​ние использования культурного, при​родного и социального потенциала ре​гиона для развития хозяйственного и культурно-исторического комплексов, а также для масштабного духовного возрождения ряда областей европейс​кой части России. Важнейшими путя​ми реализации программы является интенсивное развитие: малых форм при​городной рекреации (дачи, садово-ого​родные участки, парки), туристской инфраструктуры, программного туриз​ма, широкой издательской и просвети​тельской деятельности, производства экологически чистой продукции, а также опоры на существующую базу туризма (туристские базы, санатории, панси​онаты, летние лагеря и пр.) и пр.

ЗОНА (от греч. zone – пояс) – поня​тие, используемое в социальной гео​графии для обозначения определенной территории, обладающей определен​ной интенсивностью однозначных по​казателей.

ЗОНА БУФЕРНАЯ – часть террито​рии национального парка, в пределах которой расположена обслуживающая инфраструктура.

ЗОНА ЗАПОВЕДНАЯ – территория, в пределах которой не допускаются любые виды хозяйственной деятельно​сти и формы рекреационного исполь​зования. Как правило, располагается во владениях заповедников.

ЗОНА КУРОРТНАЯ – курортный ре​гион с высокой концентрацией здрав​ниц, объединенных общекурортным хозяйством, едиными комплексами хозяйственных, жилых и досугово-раз-влекательных построек, общим транс​портным узлом, общекурортным пар​ком и общекурортными медицински​ми объектами, такими, как водо- и грязелечебницы, галереи с минераль​ной водой, терренкурами (маршрута​ми дозированной ходьбы) и пр.

ЗОНА ОСОБО ОХРАНЯЕМАЯ – тер​ритория, на которой обеспечиваются условия для сохранения природных комплексов; с этой целью осуществ​ляется регулирование (ограничение) туристских потоков.

ЗОНА ОТДЫХА – 1) природная тер​ритория, используемая населением в рекреационных целях; 2) специально организованная территория для крат​ко- и долгосрочного отдыха. Размеща​ется обычно в пределах зеленой зоны. В качестве З.о. могут рассматриваться парковые и лесопарковые массивы зе​леных насаждений, а также места от​дыха в границах населенных пунктов.

ЗОНА ОХРАНЫ ИСТОРИКО-КУЛЬ​ТУРНЫХ ОБЪЕКТОВ – территория, в пределах которой обеспечиваются условия сохранения памятников исто​рии и культуры: проводится регулиро​вание характера и этажности застрой​ки, сооружения транспортных комму​никаций и т.п.

ЗОНА ПОГРАНИЧНАЯ – определен​ная часть территории данного государ​ства, прилегающая к государственной границе, в пределах которой в целях обеспечения охраны границы и под​держания на границе надлежащего порядка вводится специальный погра​ничный режим. В З.п., как правило, устанавливаются особые ограничитель​ные правила въезда, временного пре​бывания, проживания и передвиже​ния, пользования землями, недрами и угодьями, а также производства раз​личных работ.

ЗОНА ПОЗНАВАТЕЛЬНОГО ТУ​РИЗМА – территория, используемая в целях организации экологического просвещения и знакомства с природны​ми и культурными достопримечатель​ностями. Данная зона содержит, как правило, значительное число памят​ников природы, истории и культуры, здесь сосредоточены наиболее привле​кательные для путешественников му​зеи, заповедники, национальные пар​ки, ведущие систематическую науч​но-просветительскую, экскурсион​ную, консультационную работу. З.п.т. предъявляет особые требования к организации туристской деятельнос​ти (транспортное обеспечение, нали​чие уличных схем-указателей, киос​ков для продажи книжной продукции и сувениров и пр.).

ЗОНА РЕКРЕАЦИОННАЯ – терри​тория, обладающая рекреационно-ре-сурсным потенциалом, уровнем разви​тия рекреационного хозяйства, турис-тско-экскурсионной инфраструктуры и рекреационной деятельности. З.р. мо​гут выделяться в пределах города (пар​ки, лесопарки, спортивные комплек​сы, пляжи), на прилегающей к нему территории (пригородные рекреации), а также в более крупных масштабах географического региона. З.р. требуют учета, специальной фиксации в туристских кадастрах для последующего ис​пользования и проведения охранных мероприятий.

ЗОНА СВОБОДНАЯ ЭКОНОМИ​ЧЕСКАЯ- См. Свободная экономичес​кая зона.
ЗОНА ТАМОЖЕННАЯ, или ЗОНА ТАМОЖЕННОГО КОНТРОЛЯ – особой участок территории, выделен​ный с целью проведения таможенно​го контроля вдоль таможенной грани​цы государства в местах таможенного оформления. Чаще всего это изолиро​ванные помещения на вокзалах, в аэропортах, предназначенные для про​ведения таможенного контроля пасса​жиров, пересекающих государствен​ную границу.

ЗОНА ТУРИЗМА – 1) территория, на которой расположены туристские базы и др. туристские предприятия; 2) территория, предназначенная для от​дыха по пути следования железнодо​рожного, автомобильного, морского и речного круизов и рейсов. Повышенная рекреационная нагрузка на окружаю​щую природную среду в пределах З.т. требует строгого соблюдения туриста​ми правил охраны природы и приро​допользования.

«ЗОНТИК ЦЕН» – экономическая категория, обозначающая поддержа​ние цены на определенном уровне, установленном фирмой-лидером в данной отрасли. Данный уровень цен и образует своеобразный «зонтик» в виде ограничения уровня цен для всех фирм, работающих на рынке по дан​ному виду товара или услуги.

ЗООПАРК (от греч. zoon – животное + позднелат. parricus – отгороженное место) – научно-просветительное уч​реждение для содержания в неволе диких животных с целью их осмотра, изучения, сохранения и воспроизвод​ства. В отличие от зоологического сада 3. отличается большим разнообразием животных и обширной территорией. Во всем мире насчитывается около 850 3. Крупнейшими из них являются Бронк-ский 3. в Нью-Йорке, а также 3. в горо​дах Антверпен, Лондон, Сан-Диего, Амстердам, Прага и др. К концу XX в. В России насчитывалось 203., в том чис​ле и Казани, Свердловске, Перми, Но​восибирске, Калининграде и др. горо​дах. Старейшие из них находятся в Мос​кве и Санкт-Петербурге. 3. являются, как правило, объектами повышенного вни​мания со стороны туристов.
И

ИБН БАТТУТА АБУ АБДАЛЛАХ МУ​ХАММЕД ИБН АБДАЛЛАХ АЛЬ-ЛА-ВАТИ АТ-ТАНДЖИ (1304-1377) -арабский путешественник и купец. Ро​дился в Марокко. Много путешество​вал. В 1325 г. совершил хадж в Мекку, во время которого он посетил Египет и мусульманские святые места Сирии и Аравии. Затем после Мекки путеше​ствовал по побережью Красного моря, обогнув по морю восточный берег Африки, достиг Занзибара и дошел до Мозамбикского пролива. Ибн Баттута посещал Крым, Астрахань, Констан​тинополь, Хорезм, Хиву, Бухару. Он побывал в Индии, на Цейлоне, Фи​липпинах и в Китае. Во времена второ​го путешествия Ибн Баттута пересек Сахару в разных направлениях. В даль​нейших своих путешествиях Ибн Бат​тута посетил Крым, побывал в низо​вьях Волги, посетил Среднюю Азию. Несколько лет прожил в Индии, далее он прошел через Индостан на юг, по​сетил Мальдивские острова, Цейлон и морем прибыл в Китай. Пройдя по суше и по морю в общем счете более 130 тыс. км, вернулся домой и продиктовал кни​гу под названием «Подарок созерцаю​щим о диковинках городов и чудесах пу​тешествий», более известную как «Пу​тешествия Ибн Баттуты». Книга о его 25-летних путешествиях, содержавшая большой исторический, географичес​кий и этнографический материал, была переведена на несколько евро​пейских языков и стала ценным посо​бием по средневековому страноведе​нию.

ИБН СИЛА АБУ АЛИ (ок. 980 -1037) – знаменитый таджикский фи​лософ, ученый, поэт и врач, которого европейцы называли Авиценной. Родил​ся в небольшом селении близ Бухары. Позднее, спасаясь от преследований со стороны мусульманских завоевателей, переехал в Иран (Персию), где был придворным врачом и министром при персидских правителях. Автор почти 400 трудов по науке и философии, которые сыграли большую роль в раз​витии христианской схоластики. В сво​ем «Медицинском каноне» посвятил специальную главу режиму путеше​ствующих, где дал рекомендации по режиму питания, профилактике здо​ровья и оказанию помощи путеше​ственникам в разных климатических зонах, а также советы для путешеству​ющих по морю.

ИБН ФАДЛАН АХМЕД (первая по​ловина X в.) – арабский путешествен​ник и писатель. В 921-922 гг. с посольством халифа Мухтадира совершил путешествие через Бухару и Хорезм в Болгар. Написал книгу «Рисала» («За​писка») для халифа о своем путеше​ствии, которая явилась важным источ​ником сведений по истории, бытовой культуре, религии племен, населявших Поволжье и Приуралье в первой по​ловине X в. Он первым дал правиль​ный перечень рек, пересекающих При​каспийскую низменность, и ряд дру​гих достоверных сведений.

ИГРЫ ОЛИМПИЙСКИЕ – См. Олимпийские игры.
ИДРИСИ АЛЬ-ИДРИСИ АБУ АБ-ДАЛЛАХ МУХАММЕНД ИБН МУ​ХАММЕД (1100-1165?) – арабский путешественник, географ и картограф. Родился в Марокко. Много путеше​ствовал по Северной Африке, Испа​нии, Португалии, Англии, Франции и Малой Азии. В 1154 г. появилась его книга «Географические развлечения», в которой, помимо страноведческих сведений, совершалась проверка идей Птолемея. По поручению сицилий​ского короля Рожера II составил две карты известной в то время части мира: круглую на серебряной пластине и че​тырехугольную (па 70 листах бумаги), основанные на трудах Птолемея. Им был создан комментарий к картам, который часто называют «Книга Ро​жера», где па основе своих наблюде​ний путешественник дал красочные описания виденных им стран и горо​дов. До нашего времени дошли лишь копии карт Идриси.

ИДЕНТИФИКАЦИЯ (от лат. identifi-саге – отождествлять) – 1) первая ста​дия сертификации туристских и гости​ничных услуг, в ходе которой устанав​ливается принадлежность деятельности фирмы к сфере туризма и гостеприим​ства; 2) важный фактор побудительно​го мотива для выбора путешествия, когда турист идентифицирует себя с изображенными на рекламных буклетах
красивыми молодыми туристами, ста​вит себя на их место, начинает чувство​вать себя в другой, более комфортабель​ной и роскошной обстановке: в изыс​канных номерах, бассейнах, барах, ресторанах или на фоне местных дос​топримечательностей.

ИЕРАРХИЯ ИМИДЖА – условная логическая схема, которая использу​ется в рекламе для определения сте​пени популярности торговой марки в потребительской среде.

ИЗДЕРЖКИ – затраты в денежной форме, которые связаны с расходова​нием разных видов экономических ре​сурсов, а также затратами живого и овеществленного труда па производ​ство и обращение продукции и различ​ных видов услуг.

ИЗДЕРЖКИ МАРКЕТИНГА – сред​ства, затрачиваемые производителями продукции или услуг на стимулирова​ние сбыта, а также средства, затрачи​ваемые па маркетинг товаров данной фирмы торговыми организациями, через которые фирмы сбывает свою продукцию. И.м., как показывает ры​ночная практика, во многих случаях выше, чем издержки производства.

ИЗДЕРЖКИ ОБРАЩЕНИЯ – затра​ты труда и средств по обращению то​варов. И.о. различаются чистые (связан​ные с учетом продукции и процессом смены формы собственности) и допол​нительные (обусловленные расходами по транспортировке товаров, их хра​нению, сортировке, упаковке, т.е. теми операциями, которые представляют продолжение производственного про​цесса в сфере обращения).

ИЗДЕРЖКИ ПРОИЗВОДСТВА – денежное выражение суммы затрат живого и овеществленного труда на изготовление какого-либо продукта или выполнение каких-либо услуг.

ИЗДЕРЖКИ ТУРИСТСКИЕ – См. Затраты туристские.
ИЗДЕРЖКИ ТРАНСПОРТНЫЕ – затраты на транспортировку товаров от производителя потребителю.

ИЗГОТОВИТЕЛЬ ТУРИСТСКОГО ПРОДУКТА – организация или ин​дивидуальный предприниматель, про​изводящие туристские товары и услу​ги для их реализации. И.т.п. должен обеспечить доведение до потребителя информации о производителе, испол​нителе и продавце, а также об оказы​ваемых им туристских услугах; о пра​вилах оказания услуг; о сертификации туристской услуги и о наличии лицен​зии на право осуществления между​народной туристской деятельности. Важной задачей И.т.п. являются обес​печение безопасности всех услуг, ого​воренных в договоре, и своевремен​ное их представление и надлежащее качество услуг. И.т.п. должен поддер​живать справедливую цену и соответ​ствующие обстоятельствам скидки на производимые и предоставляемые ус​луги; компенсацию за невыполнение договора в полном объеме, а также доброжелательное отношение испол​нителей услуги на маршруте и в мес​тах пребывания. Важным пунктом обя​зательств И.т.п. является предоставле​ние достаточных финансовых гарантий исполнения услуги и оплаты возмож​ных дополнительных издержек, кото​рые могут неожиданно возникнуть в ходе путешествия. Финансовые гаран​тии могут быть коллективными (гаран​тии специальных фондов) или инди​видуальными (страховой полис). И.т.п. несет ответственность перед потреби​телем за безопасность и качество про​даваемого турпродукта и предлагаемых услуг.

ИЗМЕНЕНИЕ МАРШРУТА – См. Маршрута изменение.
ИЗУЧЕНИЕ СПРОСА – См. Спроса изучение.
ИМИДЖ (от лат. imago – образ, по​добие) – представление, образ, фор​мируемый в общественном мнении о каком-либо человеке, фирме, товар​ном продукте посредством целого ряда информационных приемов и техноло​гий, в том числе через СМИ. Форми​рование И. может осуществляться при помощи рекламы, пабликрилейшнз и др. Между И. и реальными качествами че​ловека, фирмы, товара имеется нема​ло сходства, однако не всегда между ними существует принципиальная адек​ватность. Как правило, И. выстраивает​ся на основе наиболее броских, запо​минающихся характеристик субъекта, фирмы, товара, которые в некоторых случаях могут носить неадекватный и даже случайный характер по отноше​нию к своему реальному носителю.

ИМИДЖ КОРПОРАТИВНЫЙ – це​ленаправленно сформированный образ фирмы (корпорации) в представлении аудитории, выделяющий определен​ные ценностные характеристики и призванный оказывать психологическое воздействие на потребителей в целях рекламы. И.к. создается основной дея​тельностью предприятия и целенаправ​ленной рекламно-информационной работой. Позитивный И.к. повышает конкурентоспособность фирмы, при​влекает потребителей и партнеров, ускоряет продажи. Это фактор доверия клиентов к фирме и ее продукции, фак​тор роста числа продаж, кредитов, а следовательно, фактор процветания или упадка для фирмы, ее владельцев и ее работников. И.к. должен соответствовать ряду принципов: неизменность назва​ния; ассоциация с выпускаемой про​дукцией; краткость, благозвучность, эстетичность; неповторимость назва​ния; приемлемость названия для ино​странцев.

ИМИДЖМЕЙКЕР – специалист, разрабатывающий стратегию, тактику и технику наиболее эффективного имиджа государственного деятеля, политика, артиста и др. для рекламы, паблисити, повышения репутации, популярности и т.д.

ИМИДЖ РЕГИОНА – совокупность объективных и эмоционально субъек​тивных представлений об определен​ном регионе, которые складываются у людей из сопоставления всей сово​купности факторов, информационных посылок, слухов и собственного опы​та. И.р. может быть минимизирован до символа: кленовый лист – для Кана​ды, кенгуру — для Австралии и т.д. И.р. является важным побудительным фак​тором для выбора объекта посещения для туриста. И.р. может быть нейтраль​ным или положительным. В сознании туриста формируется образ региона как «туристского рая». Негативный И.р. складывается под влиянием геополи​тических, социально-экономических и др. факторов. Имидж России как объек​та мирового туризма имеет не только позитивные черты (загадочная, краси​вая страна, интересная архитектура, богатое историческое наследие, кремль и другие известные музеи и т.д.), но и негативные черты (национальные кон​фликты, бандитизм, низкий уровень туристского сервиса, высокие цены на туристские услуги и т.д.). Отрицатель​ное воздействие на имидж России ока​зывают трудности, которые испыты​вают туристы с получением визы, дальние расстояния, неразвитая транс​портная инфрастуктура в отдельных регионах, язык, климат, постоянно меняющиеся таможенные и фискаль​ные правила. Воздействие на И.р. – метод жесткой конкурентной борьбы на мировом туристском рынке.

ИМИДЖ ТУРИСТСКОЙ ФИРМЫ – репутация, образ, мнение, сформи​рованные в обществе о конкретной организации, специализирующейся на обслуживании туристов, на осно​ве определенных характеристик ее де​ятельности. И.т.ф. может быть в целом позитивным, нейтральным, негативным. Успех деятельности фирмы напрямую коррелируется с позитивным имид​жем. На формирование И.т.ф. влияют качество туристских продуктов и ус​луг, ценовая эластичность, наличие или отсутствие рекламаций, выбран​ная маркетинговая стратегия, рекла​ма и др. Персонал фирмы должен при​лагать усилия для формирования у потенциальных потребителей их услуг положительного образа о своей рабо​те, не допускать ошибок, нейтрализо​вать действие отрицательных факторов, способных породить у потребителей негативные оценки о деятельности фирмы.

ИМИДЖЕЛОГИЯ – междисципли​нарная область научного знания, сфор​мированная на пересечении ряда со​циально-гуманитарных дисциплин -социальной психологии, социологии, теории пропаганды с использованием представлений культурологического, политологического, семиотического плана. И. анализирует закономерности формирования в общественном созна​нии представлений и образов о струк​турах власти, производственных кол​лективах, бизнесе, а также об их кон​кретных представителях: общественных деятелях, руководителях, о персонале какой-либо фирмы. Важное направле​ние И. связано с анализом закономер​ностей изменений таких образов, с ис​пользованием этих знаний в практичес​кой деятельности – в политической практике, в публичной деятельности известных общественных деятелей, в рекламе, пропаганде и просвещении, в бизнесе в целом.

ИМИДЖМЕЙКЕРСТВО – профес​сиональная деятельность, направлен​ная на создание позитивного имиджа конкретному общественному деятелю, бизнесмену, а также фирме, товару.

ИММИГРАНТ (от лат. immigrants -вселяющийся) – гражданин одного государства, поселяющийся временно или постоянно на территории другого государства в силу политических, эко​номических, военных и других причин. И. не относится к категории туристов.

ИММИГРАЦИЯ (от лат. immigro -вселяюсь) – въезд (вселение) в стра​ну на постоянное или временное, как правило, длительное проживание граждан другой страны. И. определяет​ся рядом причин социально-экономи​ческого, политического, национально​го, религиозного и др. характера. Ис​торически И. играла большую роль в заселении США, Канады, Австралии, Новой Зеландии, ЮАР, Израиля, Ар​гентины и др. стран. И. способна ока​зывать значительное влияние на дина​мику численности населения страны. И. приводит к смешению различных этнических групп населения и форми​рованию новых этносов. Широкий раз​мах получила экономическая И. рабо​чей силы в развитые страны Западной Европы, а также в США и Канаду из Испании, Португалии, Греции, Тур​ции, Африки и стран СНГ.

ИМПОЗАНТНОСТЬ (от фр. impo sant) – характеристика внешнего вида, манеры поведения человека, производящего впечатление своим видом, представительность.

ИМПОНИРОВАТЬ (от фр. imponie-ren) – внушать уважение, расположе​ние, производить впечатление, нра​виться.

ИНВАЛИДНОСТЬ – длительная либо постоянная утрата трудоспособности человека или значительное ее ограни​чение. В зависимости от степени тяже​сти различают три группы инвалидно​сти. При наступлении И. назначаются социальные пособия, пенсии.и др. виды социального обеспечения и об​служивания, предусмотренные законо​дательством РФ. Одной из причин на​ступления И. может быть заболевания туриста или увечье, полученное в результате несчастного случая во вре​мя туристского путешествия, и т.д.

ИНВАЛИДНЫЙ ТУРИЗМ – вид рек​реационного туризма, рассчитанного па людей с ограниченными физичес​кими возможностями. И.т. в СССР начал формироваться в начале 70-х гг. в рамках всесоюзных инвалидных орга​низаций слепых (ВОС) и глухих (ВОГ). Главной формой мероприятий в этих обществах были соревнования 1 класса и походы выходного дня. В конце 80-х годов было создано Всесоюзное обще​ство инвалидов, которое с распадом Союза переоформилось во Всероссий​ское общество инвалидов (ВОЙ). ВОЙ способствовало развитию туризма сре​ди инвалидов. Информация о различ​ных видах И.т. публикуется в журнале «Вестник благотворительности», в га​зете «Русский инвалид», существуют также электронные страны в Интер​нете, где туристские клубы и регио​нальные организации публикуют ка​лендарь своих мероприятий.

ИНВЕСТИЦИЯ (от лат. investire -облачать) – долгосрочное вложение капитала, совокупности финансовых, имущественных, технологических и интеллектуальных ценностей (целевых банковских вкладов, акций и др. цен​ных бумаг, технологий, оборудования, лицензий и любого другого имущества или имущественных прав и т.д.), ко​торые вкладываются в объекты предпринимательской деятельности с це​лью получения прибыли или социаль​ного эффекта.

ИНГОССТРАХ – страховая компания, действовавшая в СССР с 1947 по 1973 г. В 1973 г. преобразован в страховое ак​ционерное общество «Ингосстрах СССР», а в 1991 г. – в страховое акци​онерное общество «Ингосстрах», кото​рый занимается всеми видами страхо​вания, перестрахования как на терри​тории РФ, так и за ее пределами.

ИНДЕКС (от лат. index – указатель, список) – экономический и статис​тический показатель, характеризую​щий в относительном виде изменения экономических величин, параметров различных социальных и экономичес​ких процессов во времени, за опреде​ленный период. Наиболее распростра​нены И. цен, промышленного произ​водства, уровня жизни, стоимости жизни и т.д.

ИНДЕКС СОЦИАЛЬНОГО РАЗВИ​ТИЯ – совокупность показателей, ха​рактеризующих степень социального развития. И.с.р. впервые предложен ООН в 1990 г. и оперирует категория​ми дохода, образовательного уровня и продолжительности жизни.

ИНДЕКС ЦЕН – соотношение цены на товар или услугу в данном году с ценой базисного года; показатель, ха​рактеризующий изменение во време​ни общего уровня цен на товары и ус​луги, приобретаемые населением для непроизводственного потребления.

ИНДИВИДУАЛЬНОЕ ПУТЕШЕСТ​ВИЕ – независимое путешествие од​ного или нескольких лиц, связанное с обслуживанием персонального ха​рактера и, как правило, с более высо​кими ценами. В международной прак​тике индивидуальными путешествия​ми считаются поездки с численностью в группе менее 15 человек.

ИНДИВИДУАЛЬНЫЙ ТУР – турист​ская поездка, созданная по заказу кли​ента или группы клиентов. И.т. всегда дороже группового тура, так как со​став пакета услуг формируется непос​редственно во время продажи по вы​бору и желанию клиента.

ИНДИВИДУАЛЬНЫЙ ТУРИЗМ -
путешествие одного человека по соб​ственной программе. Турфирмы вы​полняют заказы туристов-индивидуа​лов (определение районов посещения, продолжительность остановок, усло​вий ночлега и т.п.). И.т. может разви​ваться по каналам родственных и се​мейных связей, творческих обменов и посещений по приглашению. И.т. прак​тикуются также по программам соци​ального и молодежного туризма. Об​служивание при И.т. осуществляется специальными, обычными или специ​ализированными турфирмами.

ИНДИВИДУАЛЬНЫЙ ТУРИСТ – турист, совершающий туристскую по​ездку один. И.т. могут воспользоваться услугами турфирмы, а также услугами гидов-переводчиков, экскурсоводов и др. организаторов путешествий, арен​довать легковой автотранспорт, а так​же использовать другие формы турист​ского сервиса.

ИНДИКАТОРЫ ЭКОНОМИЧЕС​КИЕ – См. Экономические индикато​ры.
ИНДУСТРИЯ (от лат. industria – усер​дие, деятельность) – крупная машин​ная промышленность, появившаяся в конце XVIII – начале XIX вв., в ряде стран Западной Европы в результате промышленной революции. Этот про​цесс определил серьезные изменения в хозяйстве (преобладание крупных производственных комплексов, высо​кое техническое вооружение труда, повышение его производительности), в сфере социальных отношений (рост удельного веса городского населения, рождение новых профессий и связан​ная с этим трансформация социальной структуры, увеличение доли свободно​го времени в жизни человека, повы​шение уровня грамотности населения), в быту и на отдыхе (индустриальные способы возведения типового жилья, массовое производство товаров повсед​невного пользования, в том числе бы​товых приборов и устройств, облегча​ющих ведение домашнего хозяйства, возможность проводить отпускное вре​мя вдали от дома и др.).

ИНДУСТРИЯ ГОСТЕПРИИМСТ​ВА – система современных произ​водств, предприятий, сервисных уч​реждений и организаций, специали​зирующихся па обслуживании приез​жающих в данную местность на сравнительно короткий период време​ни людей с целью отдыха, деловых встреч или с личными целями. И.г. включает в себя такие услуги и звенья сервисной деятельности, как размеще​ние гостей, общественное питание, перевозка, отдых (рекреация) и раз​влечения. И.г., будучи по своему це​левому назначению особым сегментом сферы обслуживания приезжих, час​тично пересекается по характеру и объему своих составных частей (оте​лями, инфраструктурой, центрами питания и др.) с учреждениями инду​стрии досуга и индустрии туризма.
ИНДУСТРИЯ ДОСУГА – совокуп​ность современных отраслей, производ​ственных подразделений, учреждений и фирм, назначение которых сводится к созданию товаров, предоставлению продукции и услуг для использования их человеком в свободное время. И.д. развивается на стыке хозяйственной, социальной, культурно-художествен​ной сферы, а также сферы рекреации и услуг, вводя в свой оборот также удобные территории и часть ландшафтно-природной среды. В разных стра​нах И.д. состоит из неодинакового на​бора направлений и видов услуг. Со​гласно международной стандартной классификации, к И.д. относят: спе​циализированные предприятия отды​ха и развлечений, включающие в свой состав учреждения культуры, спортив​но-оздоровительные, зрелищные и развлекательные предприятия, зоны отдыха и рекреации, а также произ​водства, создающие товары и продук​ты для использования их на отдыхе и в свободное время. Развитию И.д. спо​собствует возросшая в последнее вре​мя мобильность людей.

ИНДУСТРИЯ ПИТАНИЯ – система современных производств, торговых фирм, крупных центров и небольших пунктов обслуживания, связанных с созданием и переработкой продоволь​ственной продукции, ее расфасовкой и продажей через торговую сеть, с при​готовлением пищевых полуфабрикатов, требующих дальнейшей обработки, а также с приготовлением пищи и ее употреблением. И.п. позволяет облег​чить приготовление пищи, сделать приятным процесс ее приема не толь​ко в рамках семейных домохозяйств, но и в центрах общественного пита​ния – в ресторанах, столовых, кафе, закусочных, в домах отдыха и кемпин​гах, в специально отведенном для это​го месте на авто- и железнодорожных вокзалах, в аэропортах, а также в са​мих средствах передвижения (в поез​дах дальнего следования, на воздуш​ном и водном транспорте).

ИНДУСТРИЯ РАЗВЛЕЧЕНИЙ – часть индустрии досуга, состоящая из совокупности современных произ​водств, крупных организаций и не​больших фирм, производящих товары для реализации эмоционально насы​щенного отдыха, создающих условия для увлекательного проведения свободного времени. Важнейшими видами И.р., позволяющими потребителям в большей степени испытать приятные или острые ощущения, выступают ат​тракционы, путешествия, массовые фслища, спортивные состязания, ка​зино, эстрадные концерты, конные забеги и т.д. Важное звено И.р. состав​ляют те структуры менеджмента, ко​торые создают условия для отдыха, организуют и непосредственно прово​дят мероприятия развлекательного ха​рактера. Это могут быть как стационар​ные организации и учреждения (пер​сонал кинотеатров, парков культуры и отдыха и др.), так и временные кол​лективы, зависящие от конъюнктуры и спроса (работники центров игровых автоматов) или создаваемые на оп​ределенный сезон (цирковые, эстрад​ные коллективы) или для проведения какого-либо праздника. На И.р. работа​ют производства, создающие товары для отдыха (настольные игры, книги, компакт-диски, спортивный инвен​тарь), а также сложную технику, по​зволяющую организовывать индивиду​альный отдых в домашних условиях или коллективный отдых в общественных местах.

ИНДУСТРИЯ СФЕРЫ УСЛУГ – со​вокупность отраслей производства, видов деятельности, масштабных кор​пораций, конкретных учреждений и фирм, функциональное назначение которых направлено на оказание раз​личных услуг населению, на удовлет​ворение многообразных социальных потребностей и духовных запросов населения.

ИНДУСТРИЯ ТУРИЗМА – 1) «сово​купность гостиниц и иных средств раз​мещения, средств транспорта, объек​тов общественного питания, объектов и средств развлечения, объектов по​знавательного, делового, оздорови​тельного, спортивного и иного назначения, организаций, осуществляющих туроператорскую и турагентскую дея​тельность, а также организаций, пре​доставляющих экскурсионные услуги и услуги гидов-переводчиков» (закон «Об основах туристской деятельности в РФ» от 3 декабря 1996 года, Прило​жение № /); 2) совокупность отрас​лей, современных производств, учреж​дений сервиса, назначение которых сводится к созданию товаров, предо​ставлению специальных продуктов и услуг, ориентированных на путеше​ствия и туристские потребности лю​дей. И.т. включает в себя индустрию гостеприимства, досуга и развлечений, а также транспорт, соответствующие государственные и общественные орга​низации, обеспечивающие регулирова​ние туристской деятельности и управ​ление ею, принятие соответствующих законов и нормативных актов, а также рекламу туристского продукта. Важны​ми компонентами И.т. являются непос​редственные разработчики туристско​го продукта — различные туроперато​ры и турагенты, в функции которых входит продвижение турпродукта на рынке. И.т. также состоит из рекреаци​онных ресурсов, материально-техни​ческой базы туризма, производимых товаров и услуг, кадров, обслуживаю​щих туристов и самих туристов, а так​же инфраструктуры. Интенсивное раз​витие И.т. было отмечено в мире в 50-х годах XX в., когда на смену туризму избранных приходит массовый туризм. В И.т. широко внедряются достижения технического прогресса, новые формы социальной организации и управления; в анализ индустрии туризма включа​ются научные коллективы, которые помогают организовывать и прогнози​ровать развитие туризма. К И.т. относятся различные виды производств, связанные с обеспечением путешествий и полно​ценного отдыха (карты, сувениры, товары пляжного отдыха и др.), а также учреждения, занимающиеся подготов​кой и переподготовкой квалифициро-маппых кадров для туризма.

ИНЖИНИРИНГ (англ, engineering, от лат. ingenium – изобретательность) -1) сфера деятельности по проработке вопросов создания объектов промыш​ленности, инфраструктуры и др. в фор​ме предоставления на коммерческой основе различных инженерно-консуль​тационных услуг; К И. относятся рабо​ты исследовательского, проектно-кон-структорского, расчетно-аналитическо-го характера, подготовка технико-эко​номических обоснований проекта, разработка рекомендаций в области организации производства и управле​ния, реализации продукции, которые осуществляются на коммерческой ос​нове по контракту специальными ин​жиниринговыми фирмами; 2) тип ус​луги, осуществляемой на коммерчес​кой основе. Сущность услуг И. состоит в том, что инжиниринговые разработ​ки доводятся до производства.

ИНЖИНИРИНГОВАЯ ФИРМА – специализированная фирма, которая ориентируется на оказание инженер​но-технических услуг.

ИНКУЛЬТУРАЦИЯ (лат. en – в + cultus – возделывание, культивирова​ние) – процесс обретения культур​ных навыков человеком, «вхождение» в культуру.

ИНКЛЮЗИВ-ТУР (от англ, inclusive tour) – туристская поездка с предо​ставлением туристу определенного, жесткого, заранее спланированного набора услуг размещения, питания, транспорта, экскурсионного и иного обслуживания.

ИННОВАЦИИ (от англ, innovation – новшество) – нововведения в области техники, технологии, организации труда и управления, основанные на использовании достижений науки и передового опыта. Интерес исследова​телей к И. появился в XIX в. В XX в. сформировалось новое научное направ​ление инноватика, рассматривающая нововведения как важнейшей фактор обновления и активизации социокуль​турного развития общества. Выделяют И. по предметному содержанию: тех​нико-технологические (новое оборудова​ние, приборы, технологические систе​мы производства, средства передвиже​ния), продуктные (новые изделия, материалы, формы обслуживания), со​циальные. Последние, в свою очередь, подразделяются на экономические (но​вые стимулы труда, показатели про​изводства), организационно-управлен​ческие (новые формы организации тру​да, способы выработки решений), собственно социальные (новые фор​мы гласности, избирательные техно​логии), правовые (новые аспекты за​конодательства), научно-информацион​ные (новые знания, информационные технологии). Другие группировки И. выделяются по способу осуществления (прямые, экспериментальные), по объему (точечные, системные, страте​гические), по назначению (направлен​ные на улучшение условий труда, по​вышение качества продукции, совер​шенствование образа жизни людей). И. предусматривают запуск в производ​ство новых товаров и услуг, внедре​ние новых методов производства, предпринимательства и маркетинга.

ИННОВАЦИИ В ТУРИЗМЕ – раз​новидность организационно-управлен​ческих инноваций, которые состоят в целенаправленных изменениях, про​изводимых на разных уровнях индуст​рии туризма: в правовом обеспечении, в способах организации и управления разных видов туристской деятельнос​ти, в создании туристского продукта и товаров для путешествий, в информационно-рекламном обеспечении туристского спроса, а также во внут​рифирменном менеджменте и в про​цессе работы с персоналом туристских фирм. И. в т. в условиях рыночной эко​номики приобретают более динамич​ное развитие и широкое распростра​нение, нежели инновации в обществе и культуре в целом. Это объясняется наличием активной конкурентной сре​ды в обслуживании туристов, а также стремлением организаторов туристско​го бизнеса сделать отдых и путешествия наиболее безопасными и комфортны​ми для потребителей их услуг. Поэто​му основные усилия по развитию И. в т. направлены на повышение конкурен​тоспособности предприятий, на сни​жение их издержек в процессе обслу​живания туристов, а также на улуч​шение туристского сервиса.

ИННОВАЦИОННЫЕ ТЕХНОЛО​ГИИ – стремительные изменения, совершенствования в средствах комму​никации, в технологических процес​сах в виде автоматизации и использо​вания более прогрессивных приемов, а также в других процессах, которые возникают благодаря внедрению инно​ваций.
ИННОВАЦИОННЫЙ ПРОЦЕСС – поэтапное принятие какого-либо но​вовведения, инновации все большим количеством людей на все более рас​ширяющейся территории.

ИННОВАЦИЯ ФИНАНСОВАЯ создание новых финансовых инстру​ментов и финансовых операций с це​лью получения прибыли за счет сни​жения уровня рисков.

ИНОСТРАННЫЕ ГРАЖДАНЕ (ИНОСТРАНЦЫ) – лица, не являю​щиеся гражданами данного государства, находящиеся на его территории и име​ющие доказательства своей принадлеж​ности к гражданству иностранного государства. Права и обязанности И.г. на территории страны пребывания опре​деляются законодательством каждого государства с учетом международных обязательств. Правовое положение И.г. на территории России определяется Конституцией РФ (ст. 62,63). В соответ​ствии с Конституцией РФ на иностран​ных граждан распространяется нацио​нальный режим, т.е. они пользуются правами и несут обязанности наравне с российскими гражданами, кроме случаев, установленных федеральным законом или соответствующим между​народным договором. И.г. пользуются в полном объеме личными и социаль​но-экономическими правами, но их политические права и свободы огра​ничены; так, они не имеют права участ​вовать в референдумах, занимать дол​жности в государственной службе и др.

ИНОСТРАННЫЙ ТУРИЗМ – систе​ма путешествий и обменов, которые осуществляются на основе межгосудар​ственных договоров с учетом действу​ющих норм международного права. И.т., являясь активным направлени​ем внешнеэкономических связей, представляет собой сферу международ​ного туризма применительно к данной конкретной стране. Важными критери​ями эффективности И.т. являются на​личие развитой материальной базы, унифицированной туристской доку​ментации и нормативно-правовой базы, высокие стандарты обслужива​ния, наличие соответствующих тури​стских организаций и их специализи​рованных подразделений, занимаю​щихся осуществлением планов и программ международного сотрудни​чества в сфере туризма. Первая подоб​ная организация советского И.т. – Все​союзное акционерное общество «Ин​турист», возникшая в 1929 г.

ИНОСТРАННЫЙ ТУРИСТ – вре​менный посетитель страны, вне пределов своего постоянного проживания, находящийся в ней более 24 часов с туристскими целями, которые исклю​чают оплачиваемую работу в стране временного пребывания. Продолжи​тельность пребывания И.т. также огра​ничена – не более шести месяцев в календарном году.

ИНСЕНТИВ-ТУР – поощрительная поездка, организуемая обычно пред​приятием для своих работников за до​стижения в труде за счет фирмы (на​пример, за повышение общего объе​ма продаж, эффективную рекламу, помощь в обучении персонала и т.д.). И.-т. имеет некоторые отличительные особенности: согласовывается обычно заранее, т.е. программа реализации поощрений фирмы рассчитана на дли​тельный срок; организуется, как пра​вило, в несезон (за исключением рож​дественских праздников и Нового года); в группах много супружеских пар, так как сотрудники, награжденные путе​вкой, отправляются в поездку вместе с женой (или мужем), требует хорошо продуманной и качественной програм​мы обслуживания; включает обмен опытом, учебу, презентации и т.д.

ИНСЕНТИВ-ТУРИЗМ – разновид​ность делового туризма, т.е. туристские поездки (обычно групповые), предос​тавляемые администрацией предприя​тий и учреждений своим сотрудникам на исключительно льготных условиях или бесплатно в качестве премии за высокие производственные показатели.

ИНТЕРАКТИВНЫЙ (от англ, interaction – взаимодействие) – про​цесс, предполагающий взаимодей​ствие. К примеру, И. режим – диалог человека и компьютера.

ИНТЕРЕС (от лат. interest – важно, имеет значение) – побудительный мотив действия людей, которые вы​ступают в роли экономических субъектов. И. принято делить на материаль​ные, духовные, денежные, имуще​ственные, туристские, страховые, национальные и др.
ИНТЕРЕС СТРАХОВОЙ См. Страховой интерес.
ИНТЕРЕС ТУРИСТСКИЙ (от лат. interest – имеет значение, важно) -форма проявления познавательной по​требности человека, заключающаяся в перспективе получения положительных эмоций и потенциальная возможность удовлетворения планируемой потребно​сти туриста в конкретной услуге или товаре. Расширение И.т. ведет к разви​тию туристского пространства.

ИНТЕРЕСЫ НАЦИОНАЛЬНЫЕ – объективно обусловленные потребно​сти жизнедеятельности и социокуль​турного развития национальной общ​ности. И.н. связан с существованием народа как целостного социокультур​ного образования, с сохранением его самобытности, а также со свободным самоопределением и суверенитетом. Важными составляющими И.н. явля​ются социально-экономическое про​цветание и экологическая безопасность и т.д. Обеспечение национальной безо​пасности, в том числе при необходи​мости военными средствами, также относится к И.н.

ИНТЕРНЕТ (от лат. inter – между + net – сеть, паутина) – всемирная сеть, обеспечивающая связь между компью​терами и содержащая большое число служб, позволяющих достигать разно​образные цели. Для взаимодействия между компьютерами используются стандартные протоколы TCP/IP. Про​токол TCP (Transfer Control Protocol) описывает, каким образом два подклю​ченных к Internet компьютера могут установить связь друг с другом с под​тверждением этой связи. Протокол IP (Internet Protocol) описывает, как подключенный к Internet компьютер дол​жен разбивать данные на пакеты для передачи по сети и каким образом эти пакеты должны адресоваться, чтобы их можно было доставить по месту назна​чения. Глобальная гипертекстовая сис​тема, использующая в качестве меха​низма для транспортировки информа​ции сеть Internet, называется WWW. Точный перевод английского словосо​четания «World Wide Web» (WWW или Web) – «Всемирная паутина». Основ​ное ее назначение – обеспечивать по​иск и обмен информацией в компью​терных сетях. Прообразом И. была сеть ARPANET, созданная в США для опо​вещения о возможной ядерной атаке и середине XX в. В современном виде И. был создан в конце 80-х годов для упрощения компьютерного обмена на​учными и коммерческими сведения​ми. С 1993 г. Web стала основным кана​лом международного общения, универ​сальным средством передачи различной научной, учебной, коммерческой ин​формации, а также основным средством сетевого компьютинга.
ИНТЕРНЕТ-АТЛАС – разновидность электронного атласа, карты, аэро- и космические снимки, обращающиеся н Интернете. И.-а. разделяются на 4 группы: 1) статичные изображения -карты, атласы, снимки, полученные путем цифрования и сканирования; 2) интерактивные изображения, со​ставляемые и обновляемые по запро​сам пользователей; 3) картографичес​кие анимации, фильмы, мультимедий​ные продукты, виртуальные модели; 4) карты, атласы, снимки, в том чис​ле карты туристские, обзорные спра​вочные карты, карты погоды и состо​яния окружающей среды, карты транс​порта, условий проезда по дорогам, учебные карты и атласы и др.

ИНТЕРНЕТ-БИЗНЕС – См. Бизнес электронный.
ИНТЕРНЕТ-МАГАЗИН (иначе -электронный магазин) – торговая пло​щадка в Интернете, где можно при​обрести практически любой товар, в том числе и туристские путевки. При выборе И.-м. можно воспользоваться услугами поисковых систем, к приме​ру Yadex, Rambler, Aport и др. или сайта Cyber Plat.

ИНТЕРНЕТ-ПРОВАЙДЕР – См. Провайдер.
ИНТЕРНЕТ-РЕСУРСЫ – совокуп​ность информации, электронная поч​та, удаленные открытые читательские каталоги, виртуальные (сетевые элек​тронные) библиотеки, онлайновые журналы, банки и базы банных, нахо​дящиеся в Интернет. Безграничность современных информационных ресур​сов Интернет вызвала необходимость создания поисковых систем: темати​ческих каталогов ресурсов и поиско​вых машин (роботов). В тематических каталогах ресурсов вся информация разбивается на множество категорий. Важной особенностью иерархических тематических каталогов является пре​имущественно ручное наполнение, когда группа специалистов просматри​вает новые материалы и заносит их на соответствующие разделы. Среди тема​тических каталогов популярны: Yahoo! (создана в 1994 г. двумя студентами-выпускниками Стэнфордского универ​ситета), Lycos, Magellan, The Yellow pages и др. Среди наиболее популяр​ных поисковых машин можно назвать: Alta Vista (поддерживает запросы на многих языках, в том числе и на рус​ском), Excite, Rambler (одна из луч​ших российских поисковых систем, существующая с 1996 г.). Эти и другие поисковые системы позволяют найти интересующую информацию для тури​ста, а также для специалиста, выйти на контакт с гостиницами и др. туристскими организациями, в том числе и в режиме реального времени.

ИНТЕРНИРОВАНИЕ (от фр. inter-ner – водворять на жительство) – при​нудительное помещение иностранных граждан определенных категорий в какую-либо местность с запрещением покидать ее пределы. Применяется ча​сто по отношению к гражданам стран неприятеля, во время военных дей​ствий к военнопленным и т.д. Режим И. регулируется Женевской конвенци​ей 1949 г. о защите гражданского насе​ления во время войны и об обраще​нии с военнопленными, Гаагскими конвенциями и др. документами меж​дународного права.

ИНТЕРПОЛ (от англ. Interpol – Inter​national Police) – сокращенное назва​ние организации уголовной полиции, которая была создана по решению кон​гресса в Монако в 1914 г. Фактически Интерпол был создан в 1923 г., когда был принят его первый устав. С 1972 г. штаб-квартира Интерпола находится в Лионе, во Франции. Высшим органом этой организации является Генеральная Ассамблея, роль постоянно действую​щих специальных органов выполняют Генеральный секретариат и нацио​нальные центральные бюро. В настоя​щее время членами Интерпола явля​ются более 150 государств. Россия так​же является членом Интерпола как правопреемник СССР, вступившего в эту организацию в 1990 г.

ИНТРАНЕТ (от англ, intranet) – внут​рикорпоративная информационная сеть, использующая стандарты и про​токолы Internet и современные инфор​мационные технологии.

«ИНТУРИСТ» – Всесоюзное акцио​нерное общество по иностранному ту​ризму в СССР было создано в 1929 г. решением Совета труда и обороны Наркомата внешней и внутренней торговли СССР с целью разработки ряда мер по упорядочению приема турис​тов из-за рубежа. Этой организации предстояло развивать два направления. Первое — «внешнее», связанное с про​дажей на внешних рынках туров в СССР. Представители «Интуриста» при поддержке советских посольств, кон​сульств, торгпредств, а также зарубеж​ных представительств других советских организаций проводили рекламу ту​ров, выезжали на переговоры, разра​батывали условия сотрудничества. «Ин​туристу» было предоставлено исключи​тельное право выходить на зарубежные туристские рынки, открывать за рубе​жом свои отделения и представитель​ства. Второе направление работы «Ин​туриста» – «внутреннее» – было свя​зано с необходимостью организации приема иностранцев в Советском Со​юзе (размещение, экскурсии, перевоз​ки, продажа сувениров и предметов искусства, посещение театров и кон​цертов. С этой целью разрабатывались туристские маршруты по городам и рес​публикам СССР, для обеспечения ка​чественного обслуживания иностранцев на маршруте формировалась соответ​ствующая инфраструктура: гостиницы, мотели и кемпинги, рестораны, с це​лью привлечения иностранных турис​тов в стране возрождались и развива​лись народные ремесла (Гжель, Хохло​ма, Палех, Мегера и др.). Деятельность «Интуриста» была многопрофильной. «Интурист» первым открыл свои фир​мы за границей: «MOSCOW LIMITED» (Англия), «INTOURIST GmbH» (Гер​мания) и др. С 1934 г. «Интурист» начи​нает работать с такими крупнейшими мировыми компаниями, как «American Express Со» (США), «Thomas Cook & Son» (Великобритания). Практически в это же время «Интурист» начал снаб​жать свои представительства реклам​ной продукцией на иностранных языках, издавать иллюстрированный жур​нал «Soviet Travel» (тираж 10 000 экз.), который распространялся в ряде стран Европы и Америки. По линии «Инту​риста» СССР посещали общественные деятели, журналисты, писатели, ху​дожники и политики. Еще в 20-30-е годы Советский Союз посетили Мар​тин Андерсен-Нексе, Теодор Драйзер, Бернард Шоу, Ромен Роллан, Анри Барбюс, Рабиндранат Тагор, а также многочисленные делегации.

ИНФИЦИРОВАНИЕ (от лат. infi-сеге – заражать) – внесение инфек​ции, заражение человека болезнью.

ИНФЛЯЦИОННЫЕ ОЖИДАНИЯ – прогнозируемые уровни инфляции, основываясь на которые, производи​тели и потребители строят свою буду​щую денежную и ценовую политику, просчитывая расходы и доходы. И.о. сопровождаются падением покупатель​ской способности у населения, сокра​щением производства и предложения, н том числе и в сфере услуг и туризма.

ИНФЛЯЦИЯ (от лат. inflatio – взду​тие) – общее длительное повышение цен на товары и услуги, ведущее к обесценению бумажных денег вслед​ствие чрезмерного обращения по срав​нению с реальным предложением то-каров и услуг. Термин И. впервые стал употребляться в Северной Америке в период Гражданской войны 1861 – 1865 гг. и обозначал процесс разбуха​ния бумажно-денежного обращения. В XIX в. этот термин употреблялся так​же в Англии и во Франции. Широкое распространение в экономической ли​тературе понятие И. получило в XX в. сразу после Первой мировой войны. В советской экономической литерату-I ре понятие И. возникло лишь в сере​дине 20-х годов. Наиболее лаконичное определение И. – повышение общего уровня цен, наиболее общее – переполнение каналов обращения денеж​ной массы сверх потребностей товаро​оборота, что вызывает обесценение денежной единицы и соответственно рост товарных цен. И., несмотря на то что она проявляется только в росте товарных цен, не является сугубо де​нежным феноменом. И. представляет собой социально-экономическое явле​ние, порождаемое диспропорциями воспроизводства в различных сферах рыночного хозяйства. Одновременно И. – одна из наиболее острых проблем современного развития экономики практически во всех странах мира. Наи​более губительна для экономики гипер​инфляция, представляющая собой аст​рономический рост количества денег в обращении и, как следствие, катас​трофический рост товарных цен. Роль самих денег в таких случаях сильно уменьшается, и население, да и про​мышленные предприятия, преимуще​ственно переходят на другие, гораздо менее эффективные формы расчета, например, бартер. В отдельных случаях появляются параллельные валюты, сильно возрастает роль иностранных валют. Гиперинфляция наносит силь​нейший удар даже по наиболее состоя​тельным слоям общества. Практически И. оказывает отрицательное влияние на развитие туризма из-за постоянного роста цен на туристские услуги и транспортные перевозки.

ИНФОРМАТИКА (от англ, informatics) – 1) область человеческой деятельности, связанная с применением компьюте​ров в производственной сфере, сфере услуг и т.д.; 2) научная дисциплина, изучающая законы накопления, преоб​разования, передачи и обработки ин​формации с помощью компьютеров.

ИНФОРМАТИКА КАРТОГРАФИ​ЧЕСКАЯ – раздел картографии, изу​чающий и разрабатывающий методы сбора, хранения и предоставления потребителям информации о карто​графических произведениях и источ​никах.

ИНФОРМАЦИОННАЯ БЕЗОПАС​НОСТЬ В ТУРИЗМЕ – См. Безопас​ность информационная в туризме.
ИНФОРМАЦИОННАЯ СИСТЕМА – совокупность баз данных (больших массивов данных об объектах и явле​ниях реального мира) и комплекса программно-аппаратных средств для обработки, изменения, поиска и хра​нения этих массивов информации.

ИНФОРМАЦИОННАЯ УСЛУГА – передача какой-либо информации ее владельцем другому лицу или органи​зации, которая осуществляется безвоз​мездно или на платной основе.

ИНФОРМАЦИОННОЕ ОБЕСПЕЧЕ​НИЕ – 1) создание необходимых ин​формационных условий для функцио​нирования фирмы или предприятия; 2) средства и приемы поиска, получе​ния, хранения, передачи, обработки, а также использования информации.

ИНФОРМАЦИОННЫЕ МУЗЕЙ​НЫЕ ИЗДАНИЯ – музейные изда​ния, на страницах которых содержит​ся информация справочного или рек​ламного характера. Основными типами И.м.и. являются каталог выставки (эк​спозиции), каталог музейной коллек​ции, проспект выставки, путеводитель по музею, информационное письмо, библиографические указатели, рефе​ративные сборники и обзоры, реклам​ные издания музея находят широкое использование в деятельности туропе​раторов, помогая более профессио​нально строить новые туристско-экс-курсионные маршруты и туры.

ИНФОРМАЦИОННЫЕ РЕСУР​СЫ – См. Ресурсы информационные.
ИНФОРМАЦИОННЫЕ СИСТЕМЫ ТУРИСТСКИЕ – компьютерные базы данных, доступные пользователю как во время поездки, так и на месте пре​бывания. Эти системы получили так​же название системы управления дестинациями, последние в Оксфордском толковом словаре определяются как «место, в которое человек (вещь) пу​тешествует (посылается)». В настоящее время существует большое количество И.с.т., которые отличаются друг от друга рядом параметров: способами связи, структурой информации, архи​тектурой и т.д. Эти системы позволя​ют путешественникам получить доступ к страноведческой информации, а так​же к информации по гостиницам, рес​торанам, магазинам и развлечениям с терминалов, расположенных в аэро​портах, вестибюлях отелей и других общественных местах, а также через операторов на терминалах в справоч​ном бюро. И.с.т. играют важную роль в планировании развития международ​ного туризма.

ИНФОРМАЦИОННЫЕ ТЕХНОЛО​ГИИ В ТУРИЗМЕ – совокупность методов и способов сбора, организа​ции, обработки и передачи информа​ции с помощью компьютеров и ком​пьютерных сетей. Данные системы по​зволяют оптимизировать работу и прогнозировать различные ситуации с использованием принципов риск-ме​неджмента и т.д. В настоящее время И.т. в т. включают современную офисную технику (персональный компьютер, средства связи, офисную оргтехнику, аудио- и визуальную технику, автома​тизированное рабочее место) и соб​ственно информационные технологии (компьютерные прикладные программы, локальные и глобальную компьютерные сети, мультимедийные технологии, си​стемы бронирования и резервирования). Развитие новых И.т. в т. осуществляется по следующим направлениям: локаль​ная автоматизация офиса, внедрение прикладных программ формирования, продвижения и реализации турпродук-та, использование систем управления базами данных и локальных компью​терных сетей, внедрение телекоммуни​кационных систем резервирования и бронирования, использование сети Интернети внедрение мультимедийных маркетинговых систем. Основными принципами разработки и внедрения юных достижений научно-технического прогресса в области И.т. в т. являются: а) принцип «безбумажного офиса» (вы​полнение работ в режиме реального времени on-line); б) замкнутый техно​логический цикл «клиент – турагент – туроператор – услуга – анализ»; в) внедрение локальных офисных тех​нологий для маркетинга, туроперато​ров, турагентов и др.; г) разработка офисных программ общего пользования и специальных программ по заказам конкретных фирм; д) принцип автома​тизации конкретного рабочего места и т.д. Новые технологии для туристско​го офиса создаются на основе исполь​зования интерактивных возможностей лазерных мультимедийных технологий на CD-дисках и обеспечиваются сервис​ным сопровождением и гарантийным обслуживанием.

ИНФОРМАЦИОННЫЙ КОКТЕЙЛЬ – набор информации для туристов.

ИНФОРМАЦИОННЫХ УСЛУГ РЫ​НОК – См. Рынок информационных услуг.
ИНФОРМАЦИЯ О ТУРЕ – набор информационных сведений о туре, ко​торые должны сообщаться туристу. Со​гласно Директиве Европейского Союза но пэкидж-турам, принятой Советом Европы 13 июня 1990 г. и введенной в действие в 1993 г., И. о т. должна вклю​чать в себя следующие данные: 1 – стра​на пребывания, город назначения (на​чала) поездки; 2 – средства транспорта, используемые для перевозки тури​стов; 3 – предприятия размещения туристов, их расположение, класс, уровень комфорта, перечень предос​тавляемых услуг; 4 – система питания (полный пансион, полупансион или только завтрак); 5 – даты начала и окончания тура; 6 – маршрут; 7 – программа пребывания по дням с ука​занием количества экскурсий, их тема​тики, продолжительности, способа пе​редвижения во время проведения экс​курсии; 8 – паспортно-визовые, таможенные и различные специфичес​кие требования, предъявляемые в стра​не пребывания к иностранным граж​данам; 9 – минимальное число участ​ников тура, необходимое для того, чтобы тур состоялся; 10 – предельный срок информации клиента об аннули​ровании тура по причине неукомплек​тованности группы; 11 – комплексная цена тура, с расшифровкой включен​ных в стоимость услуг, а также другие услуги, о которых договорились сторо​ны. В информацию о туре также входят название и основные реквизиты туро​ператора или турагента. И. о т. должна быть доведена до сведения туриста в полном объеме до заключения догово​ра, и она должна соответствовать фак​тически предоставляемому обслужива​нию. В целях обеспечения защиты прав потребителя Директива ЕС включает от​ветственность организатора тура за пре​доставление всех предусмотренных до​говором услуг вне зависимости от того, предоставляются ли эти услуги самим туроператором (организатором) или третьей стороной.

ИНФОРМАЦИЯ ПУТЕВАЯ ЭКС​КУРСИОННАЯ – См. Экскурсионная информация путевая.
ИНФОРМАЦИЯ ТУРИСТСКАЯ – совокупность необходимых достовер​ных сведений, позволяющих туристу правильно ориентироваться в непри​вычных условиях: правил въезда в ту или иную страну и пребывания там, сведений об обычаях местного населе​ния, религиозных обрядах, святынях, природных и культурных достоприме​чательностях и т.п. Особую значимость приобретает И.т. при посещении запо​ведников и национальных парков, вы​двигающих ряд особых требований и ограничений при нахождении и пере​мещении по их территории, помогая тем самым сберегать рекреационные ресурсы.

ИНФРАСТРУКТУРА (от лат. infra – ниже, под + лат. structure – строение, устройство) – комплекс отраслей хо​зяйства, обслуживающих и создающих условия для размещения и деятельности основного производства, а также жиз​недеятельности населения. Термин И. получил распространение в середине XX в. в рамках теории экономических изменений и был связан, в частности, с идеями о «социальных накладных расхо​дах» (У. Ростоу, П. Самуэльсон, А. Хир-шман и др.). И. включает в себя базу, обеспечивающую национальную эконо​мику, т.е. транспорт, систему комму​никаций, энергетику, снабжение и т.д. Впоследствии в понятие И. стали вклю​чать информационные сети, систему социальных отношений, сеть учрежде​ний культурно-бытового назначения, науки, рекреационного хозяйства и т.д., объединив их общим названием «соци​альная инфраструктура», которая под​разделяется на рекреационную, турис​тскую, сферу услуг и др. подвиды И.

ИНФРАСТРУКТУРА РЕКРЕАЦИОН​НАЯ – совокупность отраслей и уч​реждений, обслуживающих клиентов и создающих рекреационные сети -парки, зоны отдыха, курорты, лечеб​но-оздоровительные учреждения, базы отдыха и др. В И.р. входят также транс​портные сети, системы коммунального обслуживания, торговля и бытовой сервис, разнообразные формы связи (почтовая, телеграфная, телефонная, электронная, печатная и др.), гостинич​ные хозяйства и пункты общественно​го питания. В И.р. следует особо выде​лить социокультурную компоненту, которая представлена элементами соци​окультурной среды, в рамках которой разворачивается рекреационная дея​тельность, а также населением – субъекта​ми социальной активности, носителя​ми духовных ценностей, среди которых вращаются потребители рекреационных услуг. Материально-техническая база И.р. характеризуется такими показате​лями, как протяженность, плотность, уровень технической оснащенности, ка​чество, информационно-рекламное обеспечение и т.п.

ИНФРАСТРУКТУРА СОЦИ​АЛЬНАЯ – совокупность отраслей и учреждений, обеспечивающих соци​ально-бытовые условия жизни и дея​тельности людей, т.е. связанных с удовлетворением потребностей людей в социальных и культурных запросах, в рекреационных и досуговых видах де​ятельности. В масштабах страны или от​дельного региона И.с. включает в себя совокупность производственных мощ​ностей, учреждений культуры, социаль​ного обслуживания и рекреации, а так​же фирм и организаций, деятельность которых направлена на удовлетворение социокультурных потребностей населе​ния. В масштабах предприятия также нередко создается и действует И.с., ко​торая включает в себя социальный ком​плекс по оказанию персоналу разного вида социокультурных услуг – предос​тавление им возможности отдавать де​тей в собственные дошкольные учреж​дения, пользоваться услугами своей библиотеки, профилактория, дома от​дыха или турбазы, посещать организу​емые профсоюзом секции и кружки и др.

ИНФРАСТРУКТУРА СФЕРЫ УС​ЛУГ – совокупность производств, цен​тров и учреждений, включенных в раз​личные виды обслуживания населения и сервисной деятельности, а также под​держивающие их активность энергети​ческие, транспортные, коммуникатив​ные системы. В масштабе страны И.с.у. приобретает сложный характер, в ко​торой различные звенья тесно перепле​таются между собой, а также со звень​ями производственной инфраструкту​ры, в некоторых случаях составляя единую инфраструктуру общества. Можно выделить И.с.у., связанных с жизнеобеспечением людей (удовлетво​рение материально-бытовых нужд, строительство и эксплуатация жилья, транспортное обслуживание, связь, розничная торговля, общественное пи​тание и др.), И. социокультурных У. (бан​ковское обслуживание, медицинские, рекреационные услуги, социальное обеспечение, образование, научное и информационно-справочное обслужи​вание, производство художественно-эстетических ценностей и культурных продуктов для отдыха и развлечений и др.), а также И. сервиса, обслужива​ющего промышленные предприятия и процессы производственного обмена (оптовая торговля, охранные и колсан-тинговые услуги, банковско-финансо-вое обслуживание и др.).

ИНФРАСТРУКТУРА ТРАНСПОРТ​НАЯ – сеть автомобильных дорог и железнодорожного сообщения, а так​же аэропорты и морские (речные) порты. Качественной характеристикой И.т. является наличие современных комфортабельных транспортных средств.

ИНФРАСТРУКТУРА ТУРИСТ​СКАЯ – совокупность вспомогатель​ных отраслей и учреждений, организу​ющих и обслуживающих индустрию ту​ризма, туристскую деятельность в целом. Взятая по стране или в рамках регионов, И.т. приобретает сложный и масштабный характер. Она включает в себя многообразные транспортно-ком-муникативные сети, системы госте​приимства и коммунального обслужи​вания, а также окружающую их социо​культурную среду. И.т. включает инфраструктуры различных видов ту​ризма. Часть отраслей и учреждений И.т. напрямую нацелена на обслуживание отдыха туристов. Вместе с тем специ​фикой И.т. выступает то, что в боль​шинстве случаев, помимо туристов, она обслуживает также местное насе​ление. Развитие И.т. всегда выступает мощным стимулом совершенствования местной инфраструктуры, фактором освоения конкретных территорий, уве​личения на ней рабочих мест.

ИНФРАСТРУКТУРНЫЙ ФАКТОР РАЗВИТИЯ ТУРИЗМА – один из важных факторов развития туризма. При наличии в стране необходимых составляющих инфраструктура туриз​ма и гостеприимства обеспечивает ста​бильные потоки туристов. Если в стра​не нет необходимой для путешествен​ников инфраструктуры, то она никогда не станет популярной среди туристов. Развитие гостиничной индустрии, индустрии досуга и транспортной ин​фраструктуры положительно влияет на туризм.

ИСК – юридическое средство защи​ты нарушенного или оспариваемого права или охраняемого законом инте​реса; обращение в соответствующие судебные инстанции или арбитраж для защиты нарушенных прав или ох​раняемого законом интереса.

ИСКУССТВО -1) составная часть духовной культуры, особый вид осво​ения действительности и воспроизве​дения образно-символического содер​жания; 2) совокупность различных видов художественного творчества: архитектуры, литературы, живописи, музыки, театра, кино и т.д.

ИСПОЛНИТЕЛЬ – «организация, не​зависимо от формы собственности, а также индивидуальный предпринима​тель, оказывающие услуги потребите​лям по возмездному договору» (Пра​вила предоставления гостиничных услуг в Российской Федерации. Утвержд. По​становлением Правительства РФ, 25 ап​реля 1997г., №490).
ИСПОЛНИТЕЛЬ ТУРИСТСКОЙ УСЛУГИ – юридическое или физи​ческое лицо, непосредственно оказы​вающие туристские услуги. И.т.у. могут выступать транспортные предприятия, гостиницы, рестораны, другие пред​приятия питания, культуры, спорта, а также гиды-переводчики, экскурсово​ды и т.д., а в ряде случаев и сами туро​ператоры.

ИССЛЕДОВАНИЕ ОПИСАТЕЛЬ​НОЕ – маркетинговое исследование, которое предпринимается с целью описания проблем, ситуаций и рыноч​ного потенциала по какому-либо ту​ристскому продукту или по отноше​нию потребителей.

ИССЛЕДОВАНИЕ РЕКЛАМНОЕ – См. Рекламное исследование.
ИССЛЕДОВАНИЯ МАРКЕТИНГО​ВЫЕ В ТУРИЗМЕ \ объективный сбор, учет и научный анализ всех дан​ных, касающихся проблем продажи и перемещения туристской продукции от продуцента к потребителю, а также анализ факторов, влияющих на мар​кетинг товаров и услуг. К И.м. в т. от​носятся следующие компоненты: ис​следование потребительских свойств туристской продукции, исследование туристского рынка, исследование тор​говых и распределительных операций, изучение свойства информации, исследования социально-экономических проблем, влияющих на туризм, исследование дея​тельности фирмы, выработка и реали​зация стратегии маркетинга. И.м. в т. проводятся следующими методами: систематический сбор, накопление, анализ и предоставление руководству фирмы данных и выводов, имеющих отношение к специфической ситуации на туристском рынке.

ИСТОРИЧЕСКИЕ МУЗЕИ – См. Музеи исторические.
ИСТОРИЯ ГОСТЕПРИИМСТВА – раздел истории туризма, который изу​чает развитие и становление индуст​рии гостеприимства и ее основные эта​пы развития. Появление первых про​образов гостиниц и самой профессии по обслуживанию людей, останавли​вающихся на ночлег, связано с ран​ними периодами человеческой исто​рии и отражает особенности и тради​ции бытовой культуры народов Древнего мира. Таверны, постоялые и гостиные дворы, возникшие в антич​ных государствах, достигли особого расцвета во времена Римской импе​рии, когда их услугами пользовались путешественники, чиновники, курь​еры и другие правительственные слу​жащие. С упадком империи в I в. н.э. происходит разорение большинства предприятий размещения. Только че​рез четыре столетия, с возобновлени​ем торговых связей и путешествий, начинается формирование средневеко​вой системы гостеприимства. Особую роль в этом процессе сыграла также христианская церковь, которая с це​лью обеспечения ночлегом большого числа паломников, священников, пу​тешествующих по святым местам, со​здавала странноприимные домагоспиции». Становление гостеприим​ства проходило и в странах Ближнего и Среднего Востока, в Азии и др. ре​гионах, где путешественники, паломники и купцы могли воспользоваться услугами своеобразных гостиничных комплексов – караван-сараев. На Руси постоялые дворы, именуемые ямами, появляются в XII-XIII вв. В средневе​ковой Японии начиная с XVII в. идет бурное развитие гостиничного дела, появляются гостиницы «хондзин» для богатых и знатных путешественников и «хатаго» для простых людей. Эти сред​ства размещения считаются прароди​телями современных японских гости​ниц – «рёканов». В эпоху Ренессанса постоялые дворы начинают приобре​тать черты коммерческих мероприя​тий, хотя они остаются еще довольно примитивными из-за низкого санитар​ного уровня, отсутствия элементарных удобств и т.д. Бурное развитие гости​ничных предприятий происходит в XVIII в., когда резко повышается мо​бильность населения и растет комфор​табельность гостиничных предприя​тий, особенно в европейских странах. Постепенно гостеприимство превра​щается в отрасль, приносящую боль​шую прибыль. Начиная с XIX в. разви​тие гостеприимства тесно связано с развитием туризма. Появляются первые объединения, общества и корпорации, которые устанавливали цены на номе​ра, готовили кадры гостиничных работ​ников и т.д. Так, в Лондоне возникает синдикат гостиниц, во Франции – «Союз хозяев гостиниц». В это же время формируются первые гостиничные цепи, в частности, в Европе в 1870 г. начинается формирование цепи оте​лей «Ритц». В начале XX в. был создан «Международный союз владельцев го​стиниц», насчитывавший в своих ря​дах владельцев 1700 гостиниц из раз​ных стран мира. Основным направле​нием развития системы гостеприимства в этот период является возникновение предприятий, обладающих все большей комфортабельностью и расширением спектра предлагаемых услуг. В России в 1910г. насчитывалось более 4600 гости​ниц, являющихся частными чисто ком​мерческими предприятиями. В годы со​ветской власти декретом советского правительства гостиницы были наци​онализированы, началась реорганиза​ция гостиничного хозяйства страны. Всплеск развития пришелся на 80-е годы XX в., когда в канун Московс​кой олимпиады было построено нема​ло комфортабельных по тем временам гостиниц, в том числе и крупнейший гостиничный комплекс «Измайлово», рассчитанный на 10 тыс. мест. Эконо​мический кризис 90-х годов оказал неблагоприятное влияние на всю ин​дустрию гостеприимства в стране и при​вел к резкому сокращению спроса на гостиничные услуги. За последние годы в стране начаты реконструкция суще​ствующих гостиниц и строительство но​вых, в том числе и с привлечением иностранного капитала. Система гостеп​риимства приводится в соответствие с современными требованиями к уровню и качеству сервисного обслуживания с целью приоритетного развития внут​реннего и въездного туризма, получив​шего государственную поддержку.

ИСТОРИЯ КУРОРТНОГО ДЕЛА – раздел курортологии, изучающий ис​торию становления мировых курортов. История курортного дела начинается с античных времен, когда стали появ​ляться первые курорты Древнего мира. С тех пор курортное дело претерпело заметные изменения и превратилось в один из самых популярных видов от​дыха. В России первые курорты возник​ли в первой половине XVIII в. благо​даря указам Петра Первого о поиске «в нашем государстве ключевых вод, которыми можно пользоваться от раз​личных болезней». В 1919г. В.И. Ленин подписал декрет «О лечебных местно​стях общегосударственного значения», который провозгласил национализа​цию курортов и передачу их в руки трудящихся и направил усилия на организацию лечебного туризма и вос​создание системы курортно-санатор-ного обслуживания. После освобожде​ния Крыма от белогвардейцев в декаб​ре 1920 г. В. И. Ленин подписывает декрет Совета Народных Комиссаров «Об использовании Крыма для лече​ния трудящихся», по которому все благоустроенные дачи и особняки пе​редаются для использования в качестве санаториев и здравниц для.рабочих и крестьян. В 1921 г. с этой же целью под​писывается декрет «Об организации домов отдыха». Все принятые докумен​ты и законодательные акты регламен​тировали деятельность различных орга​низаций, занимавшихся этой работой. Таким образом, материальной базой для создания первых здравниц для представителей рабочего класса и тру​довой интеллигенции и крестьянства стали национализированные частные гостиницы, пансионаты, санатории; бывшие поместья, дачи, монастыри. Для улучшения питания больных в ве​дение санаториев передавались молоч​ные фермы, виноградники, в том чис​ле и дворцовые виноградники в Лива​дии. В 1919 г. в стране функционировало 5 курортов – Старая Русса, Липецк, Сергиевские Минеральные Воды, Эль​тон и Кашин, затем к ним присоеди​нились курорты Черноморского побе​режья Кавказа: Анапа, Сочи, Гагра, Сухуми; началось восстановление ку​рортов Боржоми, Абастумани, а так​же курортов Забайкалья и Дальнего Востока. К 1921 г. здравницы Крыма могли уже принять около 25 тыс. отды​хающих. С 1925 г. в бывшем царском дворце в Ливадии начал функциони​ровать первый санаторий для кресть​ян, а в Гурзуфе создан Всероссийский санаторный пионерлагерь Артек. Вос​становление курортных зон Крыма и Кавказа, строительство новых санато​риев и домов отдыха продолжалось на протяжении всех первых пятилеток. Активное развитие курортов и их ис​пользование началось после Второй мировой войны, когда в мире сложи​лась география популярных курортов.

ИСТОРИЯ ТУРИЗМА – научная дис​циплина, изучающая исторический процесс развития путешествий и ту​ризма, а также различные типы куль​тур с целью выявления характерных для них моделей «человека путешеству​ющего». В ней также анализируется вли​яние материальной и бытовой культу​ры на развитие традиций путешествий и туризма, а также раскрываются об​щемировые тенденции и культурно-национальные особенности развития туризма. В современной литературе по туризму можно найти различные под​ходы к вопросу о периодизации исто​рии путешествий и туризма. Один из вариантов периодизации связывает И.т. с развитием средств транспорта, ко​торые используются во время путеше​ствий, при этом историю туризма ус​ловно делят на пять периодов (или эпох). Самым первым периодом счи​тается предындустриалъный, когда люди использовали крайне примитивные средства передвижения. Последующие четыре эпохи связаны с изобретением новых транспортных средств. Это век железных дорог, далее следует век ав​томобиля, век реактивных авиалайне​ров и, наконец, век круизов на морских лайнерах. Существуют и другие вари​анты периодизации истории европей​ского туризма. Предлагается разделить его на четыре этапа. Период до начала XIX в. принято считать предысторией туризма. На протяжении всего XIX сто​летия происходили процессы, которые способствовали становлению и разви​тию элитарного туризма, сопровож​давшегося зарождением специализированных предприятий по производ​ству туристских и гостиничных услуг. Первая половина XX в. ознаменована становлением социального туризма. Пос​ле Второй мировой войны по настоя​щее время идет развитие массового ту​ризма, формирование туристской ин​дустрии как межотраслевого комплекса по производству товаров и услуг для туризма. В основу данной периодиза​ции положены в качестве критериев технико-экономические и социальные предпосылки, а также целевые функ​ции туризма на разных этапах его раз​вития. История развития туризма в Рос​сии, по мнению некоторых ученых, насчитывает свыше 100 лет. Весь этот период делится на пять этапов. Первый, просветительский этап длился до 1890 г. Начало второго, предпринимательского этапа было связано с развитием капи​тализма в России. В это время идет со​здание туристских фирм и контор, ко​торые занимаются частной предприни​мательской деятельностью в сфере туризма. После социалистической рево​люции в России начинается третий -организационно-централизованный этап. Он продолжался с 20-х до 60-х годов XX в. и характеризуется формировани​ем советского туризма и характерных для него государственных и обществен​ных организаций. Четвертый этап -административно-нормативный (1970-1990). Начало пятого, переходного эта​па совпадает с началом процессов «пе​рестройки» и реформирования эконо​мики в стране, когда возрождаются традиции предпринимательства, в том числе и в сфере туризма.

ИСТОРИЯ ЭКСКУРСИОННОГО ДЕЛА – научная дисциплина, изуча​ющая процесс развития экскурсионно​го дела в России. Ее возникновение от​носится ко второй половине XIX и на​чалу XX в. Исследователи выделяют три этапа развития экскурсионного дела:

дореволюционный – возникновение экс​курсионного дела; советский – станов​ление советского экскурсионного дела; современный. Первый этап характеризу​ется зарождением экскурсионного дела в России и появлением первых экскурси​онных организаций, началом научной разработки теории экскурсионного дела. В начале XX в. в России появляются пер​вые экскурсионные организации, идет работа по разработке теории экскурси​онного дела. Одним из первых методи​стов экскурсионного дела в России был И. М. Гревс. В 1907 г. при Российском об​ществе туристов была создана комис​сия «Образовательные экскурсии по России». При комиссии впервые были открыты курсы по подготовке руково​дителей экскурсий. Комиссия объеди​няла педагогов-энтузиастов, имеющих опыт экскурсионной работы: В. И. Ко-марнинского, В. Ю. Ульянинского, И. Г. Тарасова, которые заложили осно​вы разработки вопросов теории и ме​тодики экскурсионного дела. Вопросы методики проведения экскурсий ста​новятся предметом обсуждения на Все​российских учительских съездах (1906-1916), освещаются в журналах «Экс​курсионный вестник» (Москва), «Русский экскурсант» (Ярославль). Большой вклад в развитие советского экскурсионного дела и его пропаган​ду внесли выдающиеся педагоги и ме​тодисты первых десятилетий существо​вания советской власти: Н. К. Крупская, В. А. Герд, Н. П. Анциферов, А. Ф. Ро​дин, а также Б. Е. Райков, автор книги «Школьные экскурсии, их значение и организация» (1910), в которой впер​вые были четко сформулированы основ​ные принципы методики проведения школьных экскурсий и многие другие. В советский период активно развивалась теория экскурсионного дела. В 1920 г. при Наркомпросе создается Объединенное лекционно-экскурсионное бюро с целью пропаганды пролетарского туриз​ма. Руководство туристско-экскурсион-ной практикой в этом же году было возложено на Главный политико-про-светительскый комитет Наркомпроса (Главполитпросвет), по рекомендации которого стала разрабатываться «науч​но-революционная» и «производствен​ная» тематика для экскурсий с целью повышения идейного содержания всех мероприятий в области туризма и экс​курсий. В конце 20-х годов продолжает​ся совершенствование организацион​ной системы туризма. Все попытки слить воедино интересы планового и самоде​ятельного туризма в итоге приводят к возникновению организаций при раз​личных ведомствах – секции туризма при Всесоюзном совете физической культуры, туристско-экскурсионного управления при ВЦСПС и т.п. Созда​ние в 1930г. Всесоюзного добровольного общества пролетарского туризма и экс​курсий положило начало новому перио​ду в истории экскурсионной деятель​ности в стране, который характеризует​ся расширением географии туристских маршрутов и тематики экскурсий. Экс​курсии проводились дифференцирован​ные, с учетом возрастного состава, об​разовательного уровня, профессии, культурных запросов экскурсантов.

В 1936 г. были учреждены Центральные туристско-экскурсионные управления (ЦТЭУ) и (ТЭУ), перед которыми были поставлены задачи расширения, со​вершенствования организации и методи​ки культурно-просветительской работы. Современный период развития экскур​сионной деятельности связан с дина​мичным развитием индустрии туризма и проявляется в создании разнообразных экскурсионных программ, удовлетворя​ющих разнообразные культурно-позна​вательные запросы туристов и экскур​сантов, включение в маршруты новых объектов. Одной из отличительных черт современного этапа является разверну​тая программа подготовки профессио​нальных кадров – экскурсоводов и орга​низаторов, менеджеров в сфере турис​тско-экскурсионного бизнеса.

ИСТОЧНИКИ       ПОДЗЕМНЫХ ВОД – естественные выходы подзем​ных вод на земную поверхность. И.п.в. разделяют на холодные и горячие (тер​мы). И.п.в. также характеризуются раз​личным химическим и газовым соста​вом. Издревле на местах выхода горя​чих источников создавались лечебные комплексы, курорты, которые привле​кали многочисленных путешественни​ков и туристов.

К

КААБА (араб. букв, к) – важнейшее святилище ислама, расположенное в центре главной мечети Мекки. Имеет форму куба, в котором находится свя​щенный «мерный камень», основной ритуальный предмет поклонения. В сто​рону Каабы во время молитвы обра​щаются все мусульмане; к нему совер​шаются ежегодные паломничества.

КАБАК – (устар.) питейный дом для простого люда; место продажи водки, а иногда также пива и медовухи. Пер​вые К. на Руси возникли при Иване IV, который, под нажимом церкви запретив продажу хмельных напитков, открыл особый дом на Балчуге для опричников и служивых людей. Созда​ние К. было обусловлено экономическими причинами. Поскольку доходы от продажи хмельных напитков были зна​чительными, царь принимает решение запретить крестьянам и посадским людям приготовление домашних хмельных напитков, реализация кото​рых начинает осуществляться только через царские К.

КАБАРЕ (фр. cabaret – артистический кабачок) – кафе или ресторан с эст​радной программой. Первые К. возник​ли во Франции в 1880-е годы. Здесь да​вались импровизированные представле​ния с участием музыкантов, актеров, поэтов. Постепенно К. превратились в рестораны, культурная программа ко​торых стала включать эстрадные про​граммы или камерные театральные спектакли. Современные крупные го​стиничные комплексы создают К. для организации вечернего отдыха и раз​влечения своих посетителей. В России в начале XX в. получили известность К. «Летучая мышь» и «Бродячая собака».

КАБИНА (от фр. cabine) – 1) отдель​ный домик; 2) небольшая постройка или коттедж в приморской гостини​це; 3) кабинка для переодевания или душа на пляже или при плавательном бассейне.

КАДАСТР (от греч. katastichon – лист, реестр) – систематизированный свод сведений об оценке доходности объек​тов (земли, домов, промыслов, курор​тов и т.д.), которые используются для исчисления прямых реальных доходов. К. как свод сведений о запасах, разме​рах, качестве, стоимости земли и дру​гих национальных ресурсов составляется периодически или путем непрерывных наблюдений над соответствующим объектом.

КАДАСТР ПРИРОДНЫХ РЕСУР​СОВ – систематизированный свод сведений количественных, качествен​ных и территориально-адресных показателей о естественно-физических, экологических, хозяйственных, эконо​мических характеристиках и правовом статусе природных ресурсов. К.п.р. от​ражает характер изменений состояния ресурсов под воздействием природных и антропогенных факторов, а также рекомендации по рационализации ис​пользования ресурсов и необходимым мерам их охраны. Основными принци​пами формирования К.п.р. является обеспечение требований комплексно​го природопользования, полной дос​товерности количественного и каче​ственного учета природных ресурсов, распределения их по пользователям и территории, а также оценка фактичес​кого состояния природно-ресурсного потенциала.
КАДАСТР ТУРИСТСКО-РЕКРЕАЦИ-ОННЫХ РЕСУРСОВ – систематичес​кий свод данных, включающий каче​ственную и количественную характе​ристику природных и социокультурных объектов и явлений туристско-рекре-ационного назначения. К.т.-р.р. содер​жит географическую характеристику, данные о динамике, степени изучен​ности объектов и явлений, практичес​кие рекомендации по их эксплуатации, а также создание системы мер по ох​ране.

КАДРЫ – основной квалифицирован​ный состава персонала организации, находящийся в ее штате.

КАЗИНО (от итал. casino – домик) – игорный дом, устраивающий для по​сетителей азартные игры (рулетки, игровые автоматы и др.). К. являются одним из самых выгодных предприя​тий для получения прибыли. В числе посетителей К. немало туристов. Раз​личают К. частные, акционерные, госу​дарственные.
КАЗИНО-ОТЕЛЬ – отель, специали​зирующийся на обслуживании гостей, увлекающихся азартными играми. В этих отелях часто имеются изыскан​ные рестораны, экстравагантные шоу-программы. Своим посетителям К.-о. предлагают особые чартерные рейсы и трансфер. Казино в данных отелях ра​ботает круглосуточно.

КАМПАНИЯ (от фр. campagne – по​ход) – система мероприятий для по​вышения какой-либо важной социаль​но-политической или финансово-эко​номической задачи, проводимой в определенный период времени. К при​меру, избирательная К., рекламная К. и т.д.

КАМПАНИЯ РЕКЛАМНАЯ – См. Рекламная кампания.
КАЛЬКУЛЯЦИЯ (от лат. calculatio – счет, подсчет) – исчисление себесто​имости единицы продукции или вы​полненной работы, которое произво​дится по установленной номенклату​ре затрат с учетом места производства и назначения. К. – это исчисление пла​новых затрат отдельных видов продук​ции и услуг на базе расчета себестои​мости, позволяет оценить работу кон​кретных исполнителей, отвечающих за затраты и их динамику по отдельным звеньям производства.

КАПИТАЛ ЧЕЛОВЕЧЕСКИЙ – См. Человеческий капитал.
КАРАВАН – оборудованный для жи​лья самоходный или прицепляемый к автомобилю фургон.

КАРАВАНИНГ – распространенный вид автомобильного туризма на кара​ване или автомобиле типа «дом на ко​лесах» со специально оборудованным для жилья кузовом или прицепом.

КАРАВАН-САРАЙ (от перс, «дом ка​раванов») – постоялый двор в городах или на караванных путях. Это своеоб​разные гостиничные комплексы, кото​рые обычно имели форму просторного прямоугольного двора, обстроенного двух-, трехэтажными помещениями, включавшими загоны и стойла для вер​блюдов, склады, лавки, баню, поме​щения для ночлега людей. К.-с. неред​ко окружались крепостной стеной для защиты от нападений разбойников и песчаных бурь. К.-с. были распростра​нены в странах Ближнего Востока и Средней Азии, где было принято пу​тешествовать на верблюдах, собираясь в большие караваны. В англоязычных странах так могут называть большую гостиницу.

КАРАМЗИН НИКОЛАЙ МИХАЙЛО​ВИЧ (1766-1826) – русский историк, писатель. Почетный член Петербург​ской академии наук. Основная его за​слуга – создание фундаментального многотомного труда «История государ​ства Российского». В начале XIX в. Ка​рамзин в библиотеке Троице-Сергиева монастыря нашел список «Хожения за три моря» Афанасия Никитина, сде​лав тем самым путешествие русского купца известным современникам. Буду​чи молодым человеком, сам Карамзин совершил путешествие по Европе, опи​санное им в «Письмах русского путе​шественника»; оно способствовало культурному обмену между Россией и Западом, привело к усилению пото​ков путешествующих в описанные им страны. Двадцатитрехлетнего Карамзи​на на посещение Швейцарии вдохно​вили романы Руссо. Маршрут и время путешествия Карамзина помогли ему воочию увидеть Европу в самый бур​ный ее период. Историка Карамзина влечет дорога, открывшаяся перед ев​ропейской культурой. Карамзин фак​тически знакомит читающую публику с основами метафизики Канта, при​вивает культ просветителя Руссо, дает возможность познакомиться с литера​турой, живописью, с культурой евро​пейских стран. Для образованного, наблюдательного и «чувствительного» пу​тешественника, каким, несомненно, был сам Карамзин, очевидна высокая цель путешествий. Обращаясь к сооте​чественникам, он пишет о том, что пу​тешествие «питательно для духа и сер​дца нашего». Путешествие излечит от скуки и разочарований, заставит по​любить человечество, поможет осво​ить плоды культуры.

КАРАНТИННОЕ СВИДЕТЕЛЬСТ​ВО – документ, требуемый от турис​тов, прибывающих из стран, опасных инфекционными заболеваниями. К.с. имеет установленную международную форму, подтверждающую прививку, необходимую туристу для посещения данного района.

КАРГО (от испан. cargo – погрузка, нагрузка) – 1) корабельный груз либо транспортирование грузов; 2) страхо​вание транспортных грузов.

КАРНАВАЛ (от итал. carne vale – про​щай мясо) – народный праздник под открытым небом, сопровождающийся уличными шествиями, танцами, мас​карадами, играми и т.д.; первые упо​минания о К. и шутовских фестивалях появились на рубеже IX-X вв. К этому времени относятся наиболее ранние известия о периодических городских празднествах в разных городах Запад​ной Европы: прежде всего в Италии, во Франции, а позже всего в городах Германии – в Нюрнберге и Кёльне. С XV в. ареной шутовских церемоний стали улица и ярмарочная площадь, по​стоялый двор и сценические подмост​ки. Жители средневековых городов организовывали театрализованные представления бродячих артистов: жонглеров, дрессировщиков диких зве​рей, канатоходцев, акробатов и куколь​ников, последних особенно недолюб​ливала церковь, усматривая в куколь​ных представлениях «козни дьявола». Каждый средневековый университет, каждый социальный слой имели свои профессиональные праздники. На стра​ницах романов и новелл того времени запечатлена атмосфера безудержного веселья, царившая во время праздни​ков. Новеллы Джованни Боккаччо и Джефри Чосера, романы Франсуа Раб​ле несут в себе традиции народной куль​туры Средневековья. Главнейшая часть любого К. – шествие по главным ули​цам города. Наряду с ярко выраженны​ми рекреационными мотивами, город​ские праздники и К. способствовали развитию системы гостеприимства в средневековых городах. Традиции кар​навалов и городских праздников суще​ствуют и поныне, притягивая, как, к примеру, К. в Венеции, множество го​стей и туристов. Уже более ста лет го​рожане на День города в итальянском городке Иврея, что находится недале​ко от Турина, забрасывают друг друга и гостей праздника апельсинами. В не​большом городке Букол недалеко от Валенсии (Испания) в 1944 г. возник​ла Томатина или томатные бои. К. ши​роко распространены и в странах Ла​тинской Америки, где стали ежегод​ным развлечением, как, например, К. в Рио-де-Жанейро.

КАРТА (от лат. charta – лист, бумага) – уменьшенное, обобщенное изображе​ние поверхности Земли, других небес​ных тел или небесной сферы, постро​енное по математическому закону на плоскости и показывающее посред​ством условных знаков размещение и свойства объектов, связанных с эти​ми поверхностями (Международный словарь технических терминов картог​рафии, 1973). Термин «К.» стал исполь​зоваться в средние века, до этого вре​мени употреблялись слова «табула (tabula)» и «изображение (descriptionis)». В России К. первоначально назывались «чертежами», позднее, во времена Петра i, стали использовать термин «ланд карта», а потом – «карта». Каждая К. состоит из элементов, составных частей: картографическое изображение (со​держание карты), легенда (система ис​пользованных на карте условных обо​значений и текстовых пояснений) и зарамочное оформление. См. также Клас​сификация карт.
КАРТА   ГЕОГРАФИЧЕСКАЯ – уменьшенное изображение земной поверхности на плоскости, показыва​ющее размещение природных и дру​гих отбираемых явлений в соответствии с назначением данной карты.

КАРТОГРАФИЧЕСКАЯ ИНФОРМА​ТИКА – См. Информатика карто​графическая.
КАРТОГРАФИЧЕСКИЙ МЕТОД – См. Метод картографический.
КАРТОГРАММА (от лат. charta – лист, бумага + греч. gramma – изображе​ние) – карта, на которой путем при​менения разнообразной штриховки или окраски отражается средняя вели​чина того или иного показателя в пре​делах определенного географического пространства (плотность населения, число дней с благоприятными погод​ными условиями для туризма и пр.).

КАРТОГРАФИЯ (от лат. charta – лист, бумага + греч. grapho – пишу) – научная дисциплина о географических картах как особом способе изображения действительности, их создании и использовании (согласно Международной картографической ассоциации);

1) область науки, техники и производства, охватывающая изучение, создание и использование картографических произведений (по Государственным нормативным изданиям РФ).

КАРТОГРАФИЯ ТУРИСТСКАЯ – научная дисциплина, занимающаяся исследованием методов создания и использования географических карт в туристских целях. К.т. занимается со​ставлением туристских карт и других форм отображения географического пространства туристских и рекреаци​онных центров, а также исследовани​ем сочетания и взаимосвязи туризма и региональных туристских ресурсов.

КАРТЫ ТОПОГРАФИЧЕСКИЕ – крупномасштабные общегеографичес​кие карты, передающие с большой точностью и подробностями основные природные и социально-экономичес​кие объекты. Представляют собой под​робное, уменьшенное изображение местности с помощью специальных топографических знаков. Разрабатыва​ются для строителей, геологов, воен​ных, работников сельского хозяйства. Применяются также и в спортивном ориентировании.
КАРТЫ ТУРИСТСКИЕ – разновид​ность географических карт для исполь​зования в сфере туризма. Характерные черты К.т. – выразительный дизайн, наличие иллюстраций, пояснительных текстов, справочных сведений. Разли​чают общие и специализированные К.т. Общие служат для ознакомления с оп​ределенным регионом (достопримеча​тельности, учреждения туристской ин​дустрии и др.). На К.т. отражаются на​селенные пункты, пути сообщения, реки и водоемы, леса, рельеф и т.п., а также объекты туризма (туристские организации, туристские комплексы, музеи, архитектурные и исторические памятники, национальные парки, за​поведники и др.). В данную группу вхо​дят обзорные карты (стран и их частей), карты-схемы маршрутов (водных, пе​шеходных, автомобильных и т.д.), пла​ны городов, туристские атласы городов. Общие К.т. издаются в масштабах от 1:200 000 до 1:1 000 000 и мельче, карты пешеходных маршрутов — от 1:100 000 до 1:400 000. Специализированные К.т. предназначены для популяризации объектов туризма, а также для использо​вания в соревнованиях по спортивно​му ориентированию. Встречаются также К.т. узкой тематики, по отдельным ви​дам туристских объектов (литературных мест, памятников боевой славы, архи​тектурных памятников и т.п.). К.т. чаще всего выпускаются в виде буклетов.

КАРЬЕРА (от итал. camera – бег) – успешное продвижение в области об​щественной, служебной, научной и предпринимательской деятельности; индивидуальный трудовой путь челове​ка, способ достижения целей и резуль​татов в основной форме личностного самовыражения. Такими формами в организации выступают профессио​нальное развитие и должностное пе​ремещение. К. персонала отражает единство двух карьерных процессов – профессиональной карьеры и должност​ной карьеры. Планирование К. – это осмысливание своих возможностей и той роли, которую можно занять по профессиональным качествам в орга​низации с пользой для нее и для себя.

КАРЬЕРА ДОЛЖНОСТНАЯ – отра​жает изменение преимущественно должностного статуса человека, его со​циальной роли в организации. К.д. -это своеобразная траектория его дол​жностного перемещения как по вер​тикали, так и по горизонтали долж​ностной структуры в организации.

КАРЬЕРА ПРОФЕССИОНАЛЬ​НАЯ – отражает преимущественно профессиональные изменения в тру​довой деятельности человека, дости​жение им и признание профессиональ​ным сообществом результатов его тру​да, авторитета в конкретном виде профессиональной деятельности.

КАСТЕЛЯН (от лат. castellanus – жи​вущий в крепости) – 1) в средневе​ковой Франции – сеньор, владелец замка; 2) в ряде стран Европы – смот​ритель замка, общественного здания.

КАТАЛОГ – вид печатной рекламы, представляющий собой сброшюрован​ное или переплетенное издание, со​держащее систематизированное пред​ставление всей программы туристско​го предприятия. К. выпускается, как правило, дважды в год: для летнего и зимнего сезонов.

КАТАЛОГ ТУРИСТСКИЙ – система​тизированный перечень и описание туров, а также общих условий прода​жи туров, издаваемых туристской фир​мой. К.т. в зависимости от назначения и функционального назначения может быть фирменным, официальным, реклам​ным. Выдел я ют также К.т. генеральный (общий) и специальные, содержащие спе​циализированную информацию, адре​сованную определенным категориям туристов.

КАТАЛОГ ЭЛЕКТРОННЫЙ – сис​тематизированный перечень и описа​ние туров, а также общих условий про​дажи туров и другой информации, представленный на CD-ROM-дисках или размещенный в Интернет. Инфор​мация в К.э. обновляется ежемесячно или ежеквартально.

КАФЕ (от фр. саги) – небольшой рес​торан, в котором изготавливается и реализуется разнообразный ассорти​мент блюд, изделий и напитков в ог​раниченном по сравнению с рестора​ном ассортименте и с учетом специа​лизации. Как правило, в К. отпускают кофе, чай, прохладительные напитки, закуски, горячие вторые блюда.

КАФЕТЕРИЙ (от исп. cafeteria) – раз​новидность кафе. Обычно предполага​ет использование системы самообслу​живания.

КАФЕШАНТАН (от фр. cafe chantant -букв, кафе с пением) – ресторан или кафе, где выступают артисты, испол​няющие песенки и танцы развлека​тельного характера. Возникли в Пари​же на базе ресторанов и кафе. Именно в К. появился знаменитый танец кан​кан, часто демонстрируются эротичес​кие программы, стриптиз.

КАЧЕСТВО ЖИЗНИ – характеристи​ка качественных сторон общественно​го благосостояния, включая состояние и изменение природной или обще​ственной среды, динамику обществен​ной и индивидуальной отчужденности, преступность, страх, счастье. К.ж. изме​ряется определенным набором эконо​мических и социальных показателей, отражающих отношение индивидов к условиям жизни и к их благосостоянию.

КАЧЕСТВО  МЕНЕДЖМЕНТА – один из основных критериев для оп​ределения репутации фирмы. К.м. оп​ределяется уровнем эффективности системы менеджмента. В сочетании с конкурентоспособностью товара К.м. определяет конкурентоспособность фирмы, ее рыночную устойчивость.

КАЧЕСТВО ОБСЛУЖИВАНИЯ – со​вокупность характеристик процесса ус​ловий обслуживания, обеспечивающих удовлетворение установленных или предполагаемых потребностей потреби​теля. (Стандарты и нормативы. Услуги населению. Термины и определения. Гос​стандарт РФ ГОСТ Р 50646-94). К.о. представляет собой один из основных показателей работы предприятий ин​дустрии сервиса и туризма.

КАЧЕСТВО ОКРУЖАЮЩЕЙ СРЕ​ДЫ – совокупность условий, обеспе​чивающих здоровую среду обитания и жизнедеятельности человека, т.е. соот​ветствие среды обитания человека его потребностям.
КАЧЕСТВО ТУРИСТСКОГО ОБ​СЛУЖИВАНИЯ – комплекс полезных свойств и нормативно-технологи​ческих характеристик процесса обслу​живания туриста во время путешествия или на отдыхе, отвечающих определен​ным требованиям, сопоставимым с мировыми стандартами. На транспор​те характеристики качества зависят от вида транспорта, классности обслужи​вания; качество проживания связано с разными типами и классностью гос​тиниц, отелей, кемпингов; качество питания зависит от типа пункта об​щественного питания, а также ассор​тимента, состава, стоимости предла​гаемых блюд и т.п. Целый ряд характе​ристик К.т.о. сообщается заранее, при покупке путевки и составлении дого​вора между фирмой и клиентом (на​бор транспортных услуг, тип отеля, разновидности экскурсионного обслу​живания, характер обеспеченной ме​дицинской помощи и др.). В ходе путе​шествия и отдыха турист располагает возможностью повысить уровень ком​фортности за счет выбора более каче​ственных услуг и товаров.

КАЧЕСТВО ТУРИСТСКОЙ УСЛУ​ГИ – совокупность характеристик ус​луги, определяющая ее способность удовлетворять установленным или предполагаемым потребностям турис​та. К.т.у. определяется требованиями ст. 4 Закона РФ «О защите прав потре​бителей» и ГОСТом Р 50690-94 «Ту-ристско-экскурсионное обслуживание. Общие требования». Согласно данным требованиям, Т.у. должна соответство​вать назначению, точно и своевремен​но исполняться, отвечать требовани​ям комплексности, комфортности, эс​тетичности и т.д.

КАЧЕСТВО УСЛУГИ – 1) совокуп​ность характеристик услуги, определя​ющих ее способность удовлетворять установленные или предполагаемые потребности потребителя (Стандарты и нормативы. Услуги населению. Терми​ны и определения. Госстандарт РФ ГОСТ Р 50646-94); 2) комплекс полез​ных свойств и нормативно-технологи​ческих характеристик процесса обслу​живания клиента, благодаря которым всю потребности удовлетворяются на том или ином уровне установленных требований, сопоставимых с мировы​ми стандартами. Показатели К.у. в рег​ламентированном виде выступают го​сударственными стандартами. Для оценки К.у. используются такие пока​затели, как свойства услуги, отобра​жающие ее назначение и социальные функции; показатели ее безопасности, экологичности, скорость выполнения услуги, а также этические характери​стики процесса обслуживания (про​фессиональная этика персонала, веж​ливость, тактичность и др.).

КАЮТА (от гол. kajit) – место разме​щения пассажиров на корабле, пасса​жирском пароме, круизном судне. На разных линиях принята различная классность К., которая указывается в зависимости от палубы, количества спальных мест, наличия иллюминато​ра, расположения относительно ма​шинного отделения и др.

КВОТА (от лат. quota – часть, приходя​щаяся на каждого) – 1) доля (часть), приходящаяся на одного из участников общего дела; 2) количественные огра​ничения, вводимые на определенный период времени. Ограничительные меры носят название квотирования; 3) коли​чественные и временные задания, ус​тановленные в туристской фирме для сотрудников отдела продаж.

КВОТА ВАЛЮТНАЯ ТУРИСТ​СКАЯ – максимальная сумма денеж​ных средств в национальной валюте, которую резидентам тех стран, где су​ществуют ограничения на вывоз валю​ты, разрешают обменять на иностранную валюту и вывозить за границу в расчете на год, одну поездку, один день поездки и т.п.

КЕЙТЕРИНГ (от англ, catering) – пре​доставление услуг общественного пи​тания вне помещения кафе или рес​торана. Это обслуживание пикников, выездных мероприятий, фестивалей, праздников, свадеб и фуршетов осу​ществляется с помощью профессио​нальных менеджеров. Кейтеринговые услуги позволяют клиентам в любом месте и в любое время устроить мини-ресторан. К. предполагает следующие услуги: приготовление еды по заранее утвержденному меню, сервировку сто​ла и обслуживание, обеспечение ме​белью, посудой и столовыми прибо​рами, предоставление музыкального сопровождения, доставку всего необ​ходимого на место проведения меро​приятия. Часто К. включает обслужи​вание заранее приготовленным и упа​кованным питанием. По характеру и видам К. бывает: в помещении; вне по​мещения (на улице, на природе); инди​видуальный; разъездной (например, вы​ездная продажа с автомобиля); рознич​ная продажа.
«КЕЙС СТАДИ» (от англ, case study -пакетное обучение) – методика си​туационного обучения и практических исследований, основанная на реальной действительности и требующая поиска некоторого целесообразного решения в предложенной практической ситуации. Получает развитие в 70-е годы XX в. В «К.с.» ставится задача выяснения еди​ного ряда развития, функционирования какого-либо явления или процесса. «К.с.» сочетают в себе синтетичность, универсальность и локальность, точеч-ность и предметность анализируемого явления или процесса.

КЁЛЬНЕР (от нем. Kellner) – офици​ант, прислуга в пивной, ресторане, главным образом в немецкоязычных странах.
КЕМПИНГ (англ, camping, от camp – располагаться лагерем) – сезонный лагерь для авто-, мото-, велотуристов с палатками или домиками легкого типа и специальными местами для сто​янки и хранения автомобилей. К. обыч​но оборудуется водопроводом, плита​ми для приготовления пищи и т.п., имеет магазин, почту, телефон, мед​пункт и т.п. К. создается с целью ис​ключения самовольной организации стоянок туристов на природе и плано​вого регулирования таких лагерей. От​личительной чертой К. является само​обслуживание туристов. Постоянными сооружениями являются администра​тивное здание с пунктом проката обо​рудования и бытовых предметов, спаль​ные павильоны с комнатами на 2-4 человека, кухня, душевые, умывальные и туалеты, эстакады для осмотра и мой​ки автомобилей. К. может включать сто​ловую, прачечную, спортивные и танцевальные площадки, кинозал, от​деление связи и магазины. Некоторые К. входят в состав круглогодичных мно​гопрофильных туристских гостиниц, турбаз, моделей. К. сооружаются, как правило, на трассах популярных тури​стских маршрутов, в пригородах, зе​леных зонах, в курортных районах, туристских центрах. Площадь участка К. определяется из расчета 100-120 кв. м. на одного туриста.

«КЕМПИНСКИ» (Kempinski) – круп​нейшая гостиничная цепь первокласс​ных пятизвездочных отелей. Отели дан​ной гостиничной цепи имеются в Банг​коке, Пекине, Бомбее, Будапеште, Буэнос-Айресе, Далласе, Франкфурте-па-Майне, Гамбурге, Стамбуле, Лос-Анджелесе, Монреале, Мюнхене, Сан-Франциско, Сант-Яго, Торонто и др. городах мира. В Москве также имеется отель этой гостиничной цепи. Это отель «Балчуг Кемпински Москва», который расположен в непосредственной бли​зости от Кремля на берегу Москва-реки. В отеле 202 высоко комфортабель​ных номера и дополнительно 32 но​мера суперкласса (Дипломат и Президент). Пять залов для банкетов и переговоров, бизнес-центр, восемь ресторанов и баров, бассейн, спортив​ный центр, магазины и другие сервис​ные службы.

КИЧ (от нем. Kitsch – халтура, без​вкусица) – дешевка, безвкусная по​требительская продукция, чаще всего декоративно-художественного назна​чения, бьющая на внешний эффект, рассчитанная на невзыскательный мас​совый вкус.

КЛАСС – понятие, которым пользу​ются при определении уровня обслу​живания и степени удобств, предо​ставляемых клиентам. Обозначает пас​сажирские железнодорожные вагоны, каюты на круизных теплоходах, места на самолетах и т.д.

КЛАСС ОБСЛУЖИВАНИЯ – обозна​чение качества предоставляемых услуг. Условно уровень обслуживания по туру обозначается следующими категория​ми: «люкс» или VIP-обслуживание (раз​мещение в гостиницах 5 звезд, пере​лет первым классом, индивидуальный трансфер на машинах класса «люкс», питание полный пансион в рестора​нах, индивидуальные услуги гида и т.д.), первый класс (размещение в го​стиницах 4-5 звезд, перелет бизнес-классом, индивидуальный трансфер, питание в ресторанах, возможен ва​риант шведского стола, кураторство гида и т.д.), туристский класс (разме​щение в гостиницах 2-3 звезды, пе​релет экономическим классом, воз​можно на чартерах, групповой транс​фер, питание полупансион по типу шведского стола), экономический класс (размещение в гостиницах 1-2 звезды или хостелях, общежитиях, сервис по принципу самообслуживания, перелет экономическим классом на чартерах, проводы и встреча могут быть органи​зованы на общественном транспорте, питание только завтрак).

КЛАССИФИКАЦИЯ – метод научно​го исследования и обобщения, суть которого заключается в том, что изу​чаемые объекты, явления или процес​сы упорядочиваются в определенные группы (классы) на основе каких-либо избранных признаков. Любая К. долж​на отвечать следующим требованиям: а) классы должны выделяться по су​щественным признакам; б) К. должна быть последовательной, т.е. переходить от общего к частному; в) на каждом этапе К. должна осуществляться толь​ко по одному признаку; г) К. должна быть полной и открытой, т.е., охва​тывая на определенном этапе всю си​стему исследуемых объектов, про​цессов или явлений, иметь способ​ность включать вновь появляющиеся классы.

КЛАССИФИКАЦИЯ ГОСТИНИЦ – система определения соответствия кон​кретной гостиницы, а также номеров критериям или стандартам обслужива​ния. К.г. согласно ГОСТу Р-50645-94 «Туристско-экскурсионное обслужива​ние. Классификация гостиниц» по ка​тегориям основана на комплексе тре​бований к материально-техническому обеспечению, номенклатуре и качеству предоставляемых услуг, уровню обслу​живания. Оценка гостиничных пред​приятий осуществляется по вместимо​сти, целевой направленности и по ка​честву предоставляемых ими услуг. По размерам (вместимости) гостиницы делятся на малые (до 100-150 номе​ров), средние (от 100 до 300-400 номе​ров), большие (от 300 до 600-1000 но​меров) и на гигантские, в которых более 1000 номеров. В соответствии с классификацией Всемирной турист​ской организации Г. могут классифи​цироваться: по месту расположения (го​родские, пригородные, сельские, при​дорожные, в аэропортах, плавучие отели и т.д.), в зависимости от назна​чения (Г. постоянного проживания, транзитные Г., Г. делового назначе​ния), по времени функционирования (се​зонные, круглогодичные), по уровню, ассортименту и стоимости услуг (де​шевые отели или отели с ограничен​ным сервисом, отели «люкс», отели высокого класса, отели среднего уров​ня, апарт-отели, отели экономическо​го класса, мотели, курортные гости​ницы, таймшер). Класс отеля, гости​ницы или пансионата определяется обычно по стандартной, принятой в данной стране (или в регионе, эконо​мической зоне) системе классифика​ции и подтверждается сертификатом, выдаваемым специальным органом, сертификационной или иной палатой. Учитывает все факторы, влияющие на качество услуг, удобства номерного фонда, гостиницы различаются по ка​честву строительства отделки здания, архитектуре, а также наличию мест об​щего пользования, ресторанов, баров, кафе, бытовых служб, по квалифика​ции персонала и по уровню сервиса. Г. высшего класса имеют роскошные мно​гокомнатные номера, множество услуг (рестораны, библиотеки, спортзалы, лифты, бары, сауны и множество ино​го сервиса) и соответственно устанав​ливают цену за свои услуги. В настоя​щее время существует около 30 различ​ных систем К.г.: система звезд, система баллов, система букв (A,B,D,C), сис​тема «корон» или «ключей» и т.д. Наи​более распространенной среди них яв​ляется пятизвездочная система К.г., основанная на французской нацио​нальной классификации. Требования к «звездной» градации вместе с тем нео​динаковы в различных странах. Серти​фицирование на классность произво​дит либо гостиничная ассоциация, либо гостиничная цепочка по принад​лежности. Балльная, или индийская, система К.г. предусматривает деление гостиниц на 5 категорий: 1 звезда – 100 баллов, 2 звезды – 150 баллов и т.д. В Великобритании в системе использует​ся К.г. на «короны», «ключи», «луны», «солнца», «алмазы» и др. В России в 1995 г. введены «Правила сертифика​ции туристских услуг», а в 1994 г. при​нят ГОСТ Р-50645-94 «Туристско-эк-скурсионное обслуживание. Классифи​кация гостиниц». Согласно этому стандарту, принята «звездная» К.г. и мотелей.

КЛАССИФИКАЦИЯ КАРТ – система, представляющая совокупность карт, разделенных на несколько групп по какому-либо классифицирующему признаку. Поскольку Россия имеет большую территорию, то в россий​ской практике принято делить карты по масштабу на планы (1:5000 и круп​нее), на крупномасштабные (1:10 000 – 1:200 000), среднемасштабные (1:200 000 до 1:1 000 000) и мелкомасштабные (мельче 1:1 000 000). Страны, имею​щие меньшую территорию, часто ис​пользуют другие подразделения. Так, в Европе мелкомасштабными счита​ются карты от 1:100 000 до 1:500 000. По пространственному охвату выделя​ются карты Солнечной системы и звездного неба, карты планет, в том числе и Земли, далее выделяют карты полушарий, материков и океанов, стран республик, областей и других ад​министративных единиц, городов и населенных пунктов, отдельных про​мышленных регионов и локальных тер​риторий (заповедников, туристских и курортных центров и др.). Карты могут классифицироваться по содержанию. При этом выделяют общегеографичес​кие, тематические (геологические, туристские, топографические, рекре​ационных ресурсов и др.) и специаль​ные (навигационные карты, карты тех​нические и др.) карты.

КЛАССИФИКАЦИЯ МУЗЕЕВ – де​ление музеев на различные группы по определенным признакам. По профи​лю (т.е. по связи музеев с конкретной наукой, отраслью производства, тех​ники или видом искусства и др.) му​зеи разделяются на естественнонауч​ные, исторические, художественные и др. Различия этих музеев отражаются в содержании собрания, в направленно​сти комплектования, изучения и ис​пользования фонда музеев. Музеи так​же делятся в зависимости от юриди​ческого положения на государственные, общественные, частные. Музейные со​брания могут иметь общенациональ​ное, республиканское, федеральное, местное значение.

КЛАССИФИКАЦИЯ РЕСТОРА​НОВ – деление ресторанов по уров​ню и качеству указываемых услуг, а также по характеру и ассортименту предлагаемых блюд. Р. бывают следую​щих типов: салонный, национальный (фольклорный), специализирован​ный, интерьерный и ландшафтный, музыкальный, концертный, смешан​ный, таверна, кафешантаны, артка-фе. Салонный Р. отличается большой изысканностью, шикарным интерье​ром, богатой сервировкой стола, изыс​канными блюдами, высоким каче​ством обслуживания. Национальный (фольклорный) Р. основан на специфи​ке национальной кухни какого-либо народа, его бытовой культуре, что на​ходит отражение в интерьере, одежде персонала, музыкальном оформлении. Специализированный Р. основывается на специфике приготовляемых блюд или ассортименте напитков (например, рыбный Р., пивной Р., вегетарианский Р., безалкогольный Р. и др.). Интеръер-ный и ландшафтный Р. отличается нео​бычным местонахождением, располо​жением или интерьером (например, Р.-карусель, Р.-шхуна, Р. под водой и т.д.). Музыкальный Р. специализиру​ется на том или ином виде (роде, жан​ре, стиле) музыки, часто подобные за​ведения называются клубами (джаз-клуб, рок-клуб, клуб авторской песни и др.). Концертный Р. ориентируется на проведение выступлений артистов (различные шоу-программы, програм​мы-варьете, концерты вокалистов или музыкантов). Так, к примеру, знаме​нитая группа «The Beatles* также выс​тупала в ресторанах и кафе. Работают подобные Р. только в вечернее время, днем проводятся репетиции. Р. смешан​ного типа — наиболее распространен​ный тип Р., рассчитанный на самый разнообразный контингент посетите​лей. Арткафе ориентируются на про​ведение мероприятий сферы культуры (встречи с писателями, художниками, деятелями культуры и искусства), в них в непосредственной обстановке созда​ется атмосфера неформального обще​ния с интересными людьми.

КЛАССИФИКАЦИЯ СРЕДСТВ РАЗ​МЕЩЕНИЯ – деление средств раз​мещения. Согласно классификации Всемирной туристской организации, С.р. делятся на коллективные и индиви​дуальные. Коллективные С.р. подразде​ляются, в свою очередь, на предприя​тия гостиничного типа и специализи​рованные. К коллективным С.р. в соответствии с ГОСТ Р 51185-98 «Ту​ристские услуги. Средства размещения. Общие требования» относят', гостини​цы, мотели, клубы с проживанием, пансионаты, меблированные комнаты, общежития. К специализированным С.Р. относятся: санатории, профилактории, дома отдыха, туристские приюты, сто янки и др., туристские, спортивные базы, базы отдыха, дома охотника (ры​бака), конгресс-центры, кемпинги, ботели, флотели, ротели. К индивиду​альным С.р. относят: квартиры, комна​ты в квартирах, дома, коттеджи, сда​ваемые в наем.

КЛАССИФИКАЦИЯ СРЕДСТВ ТРАНСПОРТА – осуществляется по видам транспортных средств, к кото​рым относят автомобили, подвижной железнодорожный состав, летательные аппараты, водный транспорт, который включает в себя морской и речной. Со​гласно обобщенной классификации Всемирной туристской организации, средства перевозки туристов делятся на воздушный транспорт, водный транс​порт и сухопутный транспорт. Кроме того, транспортные средства классифи​цируются по принадлежности: на транс​порт общего пользования, промыш​ленный транспорт и транспорт личного пользования, которые, в свою оче​редь, классифицируются по средствам пространства: на наземные, водные и воздушные виды транспорта.

КЛАССИФИКАЦИЯ ТУРИЗМА – процедура выделения различных видов и форм туризма по тем или иным при​знакам. В настоящее время существует много различных подходов к К.т. В про​изводственно-обслуживающем про​цессе туризма выделяют формы, типы и виды туризма. К.т. по формам осуще​ствляется по однородным признакам, зависящим от определенных практи​ческих целей. Форма туризма связана с пересечением туристом государст​венной границы своей страны, по это​му признаку выделяют внутренний и международный туризм (И. Т. Балаба​нов, А. И. Балабанова, Н. И. Кабушкин), По Н. И. Кабушкину, формы туризма также могут различаться по внешним причинам и воздействиям, т.е. в зави​симости от использования транспортных средств, от возраста и т.д. По И. В. Зорину, В. А. Квартальнову, формы туризма могут подразделяться по типу организации туристской деятельности человека или группы людей на инди​видуальный, групповой (коллектив​ный), семейный. По видам туризма также существует несколько К. Так, А. Ю. Александрова виды туризма выде​ляет по следующим признакам: по виду используемых природных ресурсов (ку-пально-пляжный, лечебный, экологи​ческий, горный, водный), по источ​никам финансирования (коммерческий, социальный), по возрастному составу участников путешествия (туризм пожи​лых людей, лиц среднего возраста, мо​лодежный), по числу участников путе​шествия (индивидуальный, групповой), по способу организации путешествия (организованный, неорганизованный), по способу размещения (гостиничного типа, негостиничного типа), по видам используемых транспортных средств (ав​томобильный, автобусный, авиацион​ный, водный, железнодорожный), по дальности поездки (ближний, дальний), по продолжительности путешествия (краткосрочный, среднесрочный, дол​госрочный), по ритмичности туристс​ких потоков (сезонный, круглогодич​ный). Существуют и др. К.т. Некоторые специалисты полагают, что виды туриз​ма можно выделять по мотивационным, т.е. внутренним, факторам. При такой К.т. следует исходить из основного мо​тива, побудившего человека отправить​ся в поездку (туризм рекреационный, туризм с целью изучения культуры, спортивный туризм и т.д.). Всемирная туристская организация выделяет три типа туризма, внутренний, въездной и выездной.
КЛАССИФИКАЦИЯ ТУРОВ И МАР​ШРУТОВ – процедура выделения различных видов туров и маршрутов по тем или иным признакам. Существует несколько видов К.т. и м. в зависимос​ти от определенного классификацион​ного признака: по форме и содержанию пакета услуг тура при продаже разли​чаются инклюзов-туры и туры заказ​ные; в зависимости от содержания про​грамм обслуживания подразделяются на тематические, курортно-оздоровитель-ные, спортивные, комбинированные; по сезонности – на круглогодичные, сезонные; по построению трассы марш​рута – на линейные, радиальные, коль​цевые; по продолжительности путеше​ствия туры делятся на многодневные (от 5 дней и более) и на маршруты вы​ходного дня (week-end tours, 1-4 дня); по возрастному составу участников пу​тешествия – на детские, подростко​вые, молодежно-студенческие, туры для людей среднего и третьего (стар​шего) возраста; по составу путеше​ствующих — на индивидуальные, се​мейные, групповые. Транспортные туры (транстуры) также делятся по принад​лежности транспорта на Т. на собствен​ном транспорте, Т. на арендованном специализированном транспорте, Т. на транспорте общего пользования; по спо​собу передвижения (по виду транспорта) на маршруте – на авиационные, авто​бусные, железнодорожные, теплоход​ные и комбинированные.

КЛАССИФИКАЦИЯ УСЛУГ – упо​рядочение множества услуг на основе их качественных и функциональных характеристик, выделение определен​ных классов услуг, типологически от​личающихся друг от друга. Официаль​ным классификатором в РФ выступа​ет «Общероссийский классификатор услуг населению», в котором представ​лены перечни услуг с соответствую​щей системой кодирования. В между​народной практике используется клас​сификация, именуемая типизацией услуг, которая осуществляется по при​знаку места услуг в обществе. Существуст К.у. по признаку осязаемости, позволяющая выделить следующие классы услуг: 1) осязаемые действия, направленные на тело человека (здра​воохранение, предприятия питания, парикмахерские и др.); 2) осязаемые действия, направленные на товары и другие физические объекты (ремонт и содержание оборудования, охрана, прачечные, химчистки); 3) неосязае​мые действия, направленные на созна​ние человека (образование, радио, те​левизионное вещание, театры, музеи); 4) неосязаемые действия с неосязае​мыми активами (банки, страхование). Услуги можно классифицировать по степени контакта с потребителем: ус​луга, при которой присутствие клиен​та необходимо (образование, здраво​охранение), и услуга, предоставляемая без потребителя (чистка одежды, ре​монт автомобиля); по сегментам по​требителей: деловые услуги (аудит) и личные услуги (путешествия, развле​чения); по степени регулирования за​конодательными и нормативными ак​тами: различают национальный двух​сторонний и многосторонний уровни регулирования сферы услуг; по мате​риале- и энергозатратам: на материа-лоемкие и энергоемкие (транспортно-складские услуги, большинство видов спорта и туризма) и услуги с малой энергией (информационные, управ​ленческие услуги, услуги в сфере куль​туры, искусства). Возможны К.у. также еще по целому ряду признаков, среди которых укажем на: а) величину ка​питальных затрат; б) степень квали​фикации исполнителей; в) сложность технологических процессов; г) соци​альный статус клиентуры (физические и юридические лица) и т.п.

КЛАССИФИКАЦИЯ ЭКСКУРСИЙ – распределение экскурсий по однород​ным группам в соответствии с прису​щими этим группам признаками. Одна из первых К.э. в России была приве​дена в 1916 г. в специализированном издании – журнале «Русский экскур​сант», который выходил в Ярославле. Все экскурсии для учащихся группи​ровались следующим образом: 1) ис-торико-археологические, 2) истори​ко-литературные, 3) естественноисто-рические, 4) на фабрики и заводы, 5) художественно-географические и этнографические, 6) экскурсии трудо​вой помощи, 7) общеобразовательные и бытовые, 8) экскурсии отдыха и раз​влечений. Это был первый опыт анали​за той многогранной туристско-экскур-сионной работы, которая осуществля​лась в дореволюционной России. В процессе развития экскурсионной де​ятельности изменение содержания эк​скурсионной работы находило отраже​ние и в классификации экскурсий. В настоящее время классификация эк​скурсий проводится по ряду важных признаков. По цели проведения разли​чают экскурсии учебные, просветитель​ные, научные; по тематике (в соответ​ствии с видом экскурсионного объек​та); по месту расположения объектов (городские, загородные, музейные, в пути следования); по составу и числу участников (для учащихся, туристов, специалистов и пр.), а также экскур​сии различают по продолжительнос​ти, способу передвижения, форме проведения, цикличности и др. По со​держанию экскурсии подразделяют на обзорные (многоплановые) и темати​ческие (посвященные событию или группе событий, объединенных одной темой). Каждому признаку экскурсии отвечают присущие ему компоненты, специфика и особенности.

КЛИЕНТ (от лат. cliens) – 1) лицо, являющееся для данного туристского предприятия потребителем производи​мых им для продажи услуг; 2) лицо, пользующееся услугами: покупатель, заказчик; 3) пользователь компьютер​ных систем, иначе – абонент.

КЛИЕНТУРА – совокупность лиц, которые являются для данного турис​тского предприятия постоянными по​требителями производимых им для продажи услуг.

КЛИЕНТ-СЕРВЕР – компьютерная технология, являющаяся основным направлением современных разработок в области информационного обеспе​чения туризма. В основе К.-с. лежит идея разделения ключевых функций по об​работке информации между програм​мой-приложением (клиентом) и про​граммой управления базой данных (сервером баз данных).

КЛИМАТ (от греч. klima – наклон) – важнейшая географическая характери​стика определенной местности, пред​ставляющая собой многолетний ре​жим погоды, отличающийся относи​тельной устойчивостью. Особенности К. складываются из продолжительно​сти солнечного освещения, переме​щения воздушных масс, характера морских течений и т.д. На К. оказыва​ют существенное влияние широта и высота местности, близость к морю, степень загрязненности атмосферы, направление ветров и др. факторы. К. является важным условием при орга​низации тура. В конечном счете имен​но погода определяет сезон (сезон «пик», или «высокий сезон» и «мерт​вый сезон», или «низкий сезон»). Ме​стные погодные условия (сезон, меж​сезонье, несезон) даются во всех ту​ристских справочниках и рекламных брошюрах. Всегда указывается график температур, отмечается благоприят​ный период, периоды дождей или дру​гие неблагоприятные погодные усло​вия, обычные для данной местности. Туристам следует давать подробную информацию о погодных условиях в стране путешествия, рекомендовать им подходящую одежду, меры предосто​рожности.

КЛИМАТОЛОГИЯ – область знания, нацеленная на исследование проблем климатообразования, описания и классификации климатов земного шара. Прикладными отраслями К. яв​ляются биоклиматология, агроклима​тология, палеоклиматология, меди​цинская К. и др. Систематическое опи​сание климатов и формирование К. как специальной области знания началось в XIX в. В России в этой области рабо​тали А. И. Воейков, Г. И. Вильд, за гра​ницей – А. Гумбольдт, В. П. Кеппен и др. См. также Биоклиматология.
КЛИРИНГ (от англ, clearing) – 1) за​чет взаимной задолжности при меж​банковских платежах; 2) система без​наличных расчетов между банками при международных платежах.

КЛУБ – 1) сообщество людей или организация, созданные для совмест​ного общения, отдыха, развлечений, либо с целью проведения деловых встреч, политических дискуссионных, общественных мероприятий. Первона​чально К. называлась организация, обычно частная, которая создавалась для общения людей, связанных поли​тическими, научными, художественны​ми, спортивными или другими инте​ресами, а также для совместного отды​ха и развлечений. Во многих К. членство ограничено, взимаются высокие всту​пительные и ежегодные взносы. Пер​вые К. появились в Великобритании в XVII в. и в течение длительного време​ни объединяли только мужчин. В насто​ящее время наиболее распространены К.: деловой, ландшафтный, турист​ский, благотворительный, универси​тетский, профессиональный и др.; 2) тип ресторанов, ориентирующихся в своей работе на определенный постоянный контингент посетителей, к примеру музыкальные К.

КЛУБ ТУРИСТСКИЙ – добровольное объединение людей для занятий туриз​мом в свободное от работы время. К.т. создает условия для неформального общения, способствует духовному и физическому развитию своих членов. Программа занятий К.т. определяется его целью, составом участников; мо​жет включать лекции, тематические ве​чера, конференции и пр. Структура К.т. может быть секционной. К.т. организу​ют однодневные и многодневные по​ходы, выделяют в помощь группам са​модеятельных туристов организаторов и инструкторов, консультируют по вопросам выбора маршрута. Некоторые К.т. (например, московский К.т.) име​ют специальные библиотеки, в фон​дах которых имеется литература по истории и организации туризма, опи​сания туристских ресурсов, характери​стика популярных туристских маршру​тов, а также туристские карты и тури​стские схемы). На туристских выставках функционируют элитные клубы, на​пример клуб Meridian. Клуб имеет на выставке большое помещение, где проводятся встречи членов клуба. Член К.т. может бесплатно получить в буфе​те небольшую порцию закуски и про​хладительные напитки. В Москве на ту​ристской выставке был организован V.I.P. К.т.

КЛУБНЫЙ ОТДЫХ – См. Таймшер.
КНИЖКА-ПОДТВЕРЖДЕНИЕ – официальный документ, выдаваемый гидам-переводчикам, сопровождаю​щим туристскую группу, с целью оформления безналичных расчетов за обслуживание. К.-п. является подтвер​ждением исполнения услуг для турис​тов. В ней указываются вид обслужива​ния, количество туристов, перечень оплаченных услуг.

КОВАЛЕВСКИЙ МАКСИМ МАК​СИМОВИЧ (1851-1916) – россий​ский историк и этнограф, член-кор​респондент Петербургской академии наук. Занимался вопросами народона​селения, считал демографический фактор главным двигателем экономи​ческого прогресса.

КОДЕКС (от лат. codex – книга) – 1) единый законодательный акт, сис​тематизирующий какую-либо область права и пересматривающий ранее дей​ствующее законодательство; 2) сово​купность правил, убеждений, норм морали и т.д.

КОДЕКС ОТНОШЕНИЙ МЕЖДУ ГОСТИНИЦАМИ И ТУРБЮРО – составлен Всемирной Федерацией ас​социаций турбюро (UFTAA) и Меж​дународной ассоциацией гостиниц (IHA) и вступил в действие с 3 июля 1991 г. Кодекс направлен на то, чтобы во взаимоотношениях между гостини​цами и турбюро можно было по воз​можности избежать конфликтов и не​доразумений. Это документ об осново​полагающих принципах. Стороны обязуются: требовать выполнения соот​ветствующими национальными ассоци​ациями положений Кодекса на между​народном уровне; при заключении го​стиничных контрактов рекомендовать членам и предприятиям отдавать пред​почтение положениям, которых при​держиваются по закону контрагенты из другой страны.

КОДЕКС РЕКЛАМЫ МЕЖДУНА​РОДНЫЙ – См. Международный ко​декс рекламы.
КОДЕКС ТУРИСТА – совокупность правил и норм поведения туриста во время туристской поездки. Является частью Хартии туризма (статьи X- XIV), принятой на I сессии Генераль​ной ассамблеи Всемирной туристской организации в 1985 г.

КОДИРОВАНИЕ – элемент реклам​ной коммуникации, представление идеи коммуникации в виде символов, образов и рекламных текстов.

КОДОВЫЙ НОМЕР – номер отеля на туристской карте. Некоторые цепи отелей или отели определенных типов выпускают специальные карты с ука​занием всех отелей данной цепи. На обратной стороне подобных карт, как правило, приводится полный перечень отелей с их кодированным описанием. При заказе оператору, указанному на данном информационном издании, который осуществляет бронирование, необходимо указать номер отеля по карте и вид туристского обслуживания, сроки, количество клиентов.

КОЙКО-МЕСТО – площадь с крова​тью в гостинице или другом средстве размещения, предназначенное для пользования во время ночевки одним человеком.

КОЛЛЕКЦИЯ (от лат. collectio – со​бирание) – систематическое собрание предметов, объединенных по какому-либо признаку (тема, событие, мате​риал, техника исполнения и др.) и обладающих научной, исторической, мемориальной, художественной или иной культурной ценностью. Термин К. нередко употребляется некоррект​но, для обозначения предметов, не имеющих никакого общего для них свойства или признака и являющих​ся, таким образом, разнородным со​бранием. К. разнообразных предметов обладают музеи (археологические, ис​торические, художественные, техни​ческие и др.), музеи-заповедники под открытым небом (памятники граждан​ского и культового зодчества), зоопар​ки и зоологические сады (отдельные виды животных), ботанические сады (отдельные виды растительного мира) и др. Наличие редких и редчайших К. определяет интерес туристов при по​сещении и осмотре музеев. Знакомство с К. составляет одну из важнейших целей в процессе познавательного ту​ризма.

КОЛУМБ ХРИСТОФОР, по-испан​ски Кристобаль Колон (1451—1506) -первооткрыватель Нового Света. Родил​ся в итальянском городе Генуя. С 14 лет начал плавать в море, принимал уча​стие в генуэзских торговых экспеди​циях. Он происходил из небогатой ка​толической семьи. Его отец принадле​жал к цеху шерстяников. Нет точных сведений о том, какое образование получил мальчик, но известно, что он читал на четырех языках – итальян​ском, испанском, португальском и ла​тинском, что помогало ему в дальних плаваниях. По традиционной версии, Колумб, увлекшись идеей открыть но​вый путь в Индию, воспользовался картой, составленной в 70-е годы XV в. флорентийским астрономом и геогра​фом Паоло дель Поццо Тосканелли. Колумб совершил пять экспедиций в поисках Индии. Первая экспедиция состоялась в 1492-1493 гг., во время которой Колумб полагал, что откры​тые им земли – это часть Азии. Затем он предпринял еще несколько плава​ний к берегам нового континента: в 1493, в 1498 и в 1504 гг. В конце жизни К. практически был всеми забыт. Поч​ти слепой и полупарализованный, он умер в 1506 г. в полной нищете. Слава вечного скитальца сопутствовала Ко​лумбу и после смерти. Сначала его прах перевезли в Севилью, затем, в сере​дине XVI в., на остров Эспаньолу (Га​ити), а затем, в XIX в., на Кубу и, наконец, снова в Севилью, где был захоронен в соборе Санто-Доминго. В его честь названы государство в Юж​ной Америке, река в Северной Аме​рике, федеральный округ и ряд горо​дов в США, провинция в Канаде.

КОМИССИОННОЕ ВОЗНАГРАЖ​ДЕНИЕ ЗА УСЛУГИ – См. Комис​сия.
КОМИССИЯ – денежное вознаграж​дение, выплачиваемое производите​лем туристских услуг турагенту за по​средничество в продаже этих услуг ту​ристам. В практике международного туризма туроператор всегда стремит​ся выдержать условия конкурентоспо​собности своего продукта на мировом рынке. Комиссионное вознаграждение выплачивается по норме, определяе​мой в процентном отношении к цене проданных услуг. Непременным усло​вием является неизменная цена объяв​ленного тура у любого турагента. Для того чтобы соблюсти условия заинте​ресованности агента, ему устанавли​вается вознаграждение — К. в размере от 2 до 12% стоимости тура. Крупные фирмы, имеющие большой объем продаж, работают на меньшем про​центе. Иногда размер комиссии ука​зывается в рекламном объявлении или оферте. К. служит основным источни​ком доходов туристского агента.

КОМИТЕНТ – сторона в договоре комиссии, поручающая другой сторо​не (комиссионеру) совершить за воз​награждение – комиссию одну или несколько сделок. Сделка заключается от имени комиссионера, но в интере​сах и за счет комитента.

КОММЕРСАНТ – лицо, занимающее​ся коммерцией, частной торговлей.

КОММЕРЦИЯ (от лат. commercium – торговля) – 1) торговля; 2) в широ​ком смысле – частнопредпринима​тельская деятельность, направленная на получение прибыли.

КОММЕРЧЕСКАЯ ТАЙНА – один из объектов гражданского права, суть которого заключается в праве пред​приятия, банка и т.д. на сохранение в тайне производственных, торговых и финансовых операций, а также соот​ветствующей документации. Инфор​мация представляет собой К.т. в том случае, если она имеет действитель​ную или потенциальную коммерчес​кую ценность и ее разглашение мо​жет принести ущерб экономической бе​зопасности фирмы.

КОММЕРЧЕСКИЙ ТУРИЗМ (иначе БИЗНЕС-ТУРИЗМ) – 1) понятие, обозначающее туризм, противополож​ный социальному туризму по источни​ку финансирования. К.т. – это вся та туристская деятельность, которая на​правлена на извлечение прибыли; 2) разновидность туристского путеше​ствия с целью приобретения товаров и их последующей реализации с целью получения прибыли. Одной из разно​видностей К.т. является шоп-туризм.
КОММИВОЯЖЕР (от фр. commis voyageur – торговый посредник) -разъездной агент торговой фирмы, предлагающий покупателям товары по имеющимся у него образцам.

КОММУНАЛЬНАЯ ТАКСА – плата за прописку в отелях в зарубежных странах.

КОММУНАЛЬНЫЕ УСЛУГИ – ус​луги населению, оказываемые город​ским хозяйством.

КОММУНИКАБЕЛЬНОСТЬ (от лат. communicabilis – сообщающийся) – социально-психологическая способ​ность человека к эффективному взаи​модействию с другими людьми, к бы​строму установлению контактов и свя​зей, общительность. Данное качество выступает важной предпосылкой про​фессионального отбора персонала для целого ряда специальностей, связан​ных с организацией туристского сер​виса и досуговой сферы, для работы с клиентами в целом.

КОММУНИКАЦИОННЫЕ СИСТЕ​МЫ – широкое понятие, обозначающее средства передачи информации (телефонная и факсимильная связь, сеть Интернет), а также транспорти​ровки грузов и перемещения людей (железные и шоссейные дороги, вод​ные и воздушные транспортные пути).

КОММУНИКАЦИЯ (от лат. commu-nicatio, communicare – делать общим, связывать, общаться) – 1) путь или средство сообщения; акт общения, связь между двумя или более индивидами, основанная на взаимопонимании; лю​бой способ общения людей, позволя​ющий передавать и принимать разно​образную информацию; 2) система формализованного взаимодействия по​требителей и производителей товаров (услуг); 3) передача обращения от ис​точника информации (коммуникатора) к получателю (адресату) посредством определенного канала.

КОММУНИКАЦИЯ РЕЧЕВАЯ – См. Речевая коммуникация.
КОММУНИКАЦИЯ НА ТУРИСТ​СКОМ РЫНКЕ – 1) система связей и отношений людей между собой, а также деловых взаимодействий орга​низаций, информационных каналов и сетей, которая развивается в рамках туристского рынка; 2) система обме​на информацией по объему, качеству, составу туристского продукта, его сто​имости и формам предоставления кон​кретными туристскими фирмами.

КОМПАНИЯ (от англ. company -организация) – объединение пред​принимателей. Компании бывают тор​говые, транспортные, туристские и др.

КОМПАНИЯ ЗАРЕГИСТРИРОВАН​НАЯ – компания, получившая лицен​зию на проведение конкретных финан​сово-кредитных и коммерческих опе​раций.

КОМПАНИЯ ТУРИСТСКАЯ – кор​поративное предприятие, являющееся юридическим лицом и функциони​рующее в сфере туризма.

КОМПАНИЯ СТРАХОВАНИЯ – См. Страхования компания.
КОМПЕНСАЦИЯ – форма возмеще​ния ущерба за изменение уровня об​служивания или ненадлежащее обслу​живание, задержку рейса, снятие объявленного тура или иной ущерб, понесенный туристом. Разработана так называемая «франкфуртская табли​ца», в которой приведены различные виды нарушений и рекомендуемые раз​меры К. «Франкфуртская таблица» не является официальным документом и применяется по соглашению сторон, что должно быть указано в договоре. Тур​операторы могут заранее предупреждать турагентов и туристов о том, что тур может быть снят, если не будет набра​но достаточное количество туристов в группе. В порядке К. предлагаются: ана​логичный тур, но в другое время; дру​гой тур, близкий по содержанию и стоимости к аннулированному; денеж​ная К. – «утешительная премия» не​большого размера, зависящая от сро​ка, за который турист, купивший тур, был предупрежден о его аннулирова​нии.

КОМПЕНСАЦИЯ МОРАЛЬНОГО УЩЕРБА – один из способов защи​ты нематериальных благ. Причинение граждан и ну морального ущерба (физи​ческих или нравственных страданий) действием (или бездействием) опре​деленных юридических или других физических лиц подлежит компенса​ции в случаях, предусмотренных за​коном. При определении размеров К.м.у. суд учитывает степень вины на​рушителя и ряд других обстоятельств. К.м.у. осуществляется независимо от вины причинителя вреда в случаях, когда вред причинен жизни или здо​ровью гражданина, в результате незаконного осуждения гражданина и в результате распространения сведений, порочащих его честь, достоинство и деловую репутацию, и др.

КОМПЕТЕНТНОСТЬ (от лат. сотре-tere – соответствовать, подходить) ПРОФЕССИОНАЛЬНАЯ – 1) свойст​венное человеку глубокое понимание, знание проблем и задач, связанных с его профессией. К.п. предполагает вла​дение соответствующими приемами, технологиями труда, позволяющими позиционироваться в своей професси​ональной сфере как специализирован​ной деятельности. К.п. формируется на основе профессионального образова​ния, продолжительного трудового опыта, индивидуальной активности и чувстве ответственности за результа​ты своего труда; 2) организационная характеристика управления, которая свидетельствует о наличии необходи​мой информации для разработки и принятия решения в определенном звене управления конкретным долж​ностным лицом.

КОМПЕТЕНЦИЯ (от лат. competen-tio – принадлежность по праву) – 1) совокупность полномочий, юриди​чески установленных прав и обязан​ностей какого-либо государственного органа или должностного лица; 2) круг вопросов, проблем, в которых опре​деленное лицо обладает познаниями и опытом.

КОМПЛЕКС (от лат. complexus -связь, сочетание) – совокупность, сочетание различных предметов, про​цессов, явлений или свойств, состав​ляющих единое целое.

КОМПЛЕКС ГОСТИНИЧНЫЙ – несколько гостиничных зданий, по​строенных в одном месте по единому плану застройки и принадлежащих одному владельцу. К.г. создаются в популярных туристских центрах с целью приема больших групп туристов.

КОМПЛЕКС ДВОРЦОВО-ПАРКОВЫЙ – масштабный ансамбль, эле​ментами которого являются дворцы, парки, хозяйственные и культовые сооружения. Сочетает в себе памятни​ки архитектуры и садово-паркового искусства. В настоящее время К.д.-п. охраняются как историко-культурные памятники, которые используются в музейных целях и привлекают много​численных туристов. Примерами К.д.-п. могут служить Петродворец, Петер​гоф, Ливадия и др.

КОМПЛЕКС КУРОРТНЫЙ – не​сколько зданий, построенных в одном месте по единому плану застройки внутри курортной зоны и предназна​ченных для приема групп туристов.

КОМПЛЕКС МАРКЕТИНГОВЫХ КОММУНИКАЦИЙ – система ме​роприятий, направленных на установ​ление и поддержание определенных взаимоотношений туристского пред​приятия с адресатами коммуникаций. Основными элементами К.м.к. являют​ся реклама, связи с общественностью, личная продажа, стимулирование сбы​та, пропаганда т.д.

КОМПЛЕКС   ПРИРОДНЫЙ – 1) органическое сочетание природных компонентов; 2) часть территориаль​ной рекреационной системы.

КОМПЛЕКС ТЕРРИТОРИАЛЬНО-ПРОИЗВОДСТВЕННЫЙ – совокуп​ность взаимосвязанных отраслей и про​изводств на определенной территории. Различаются К.т.-п. межотраслевые (со​четание взаимосвязанных отраслей) и внутриотраслевые (сочетание взаимо​связанных производств внутри отрасли).

КОМПЛЕКС   ТУРИСТСКИЙ – 1) замкнутая сеть сооружений, пред​назначенных для обслуживания туристов, включающая базы для ночлега, для питания и сопутствующих услуг; 2) хозяйственно-организационное и территориальное объединение группы туристских предприятий – гостиниц, ресторанов, турбаз, кемпингов и др. В состав К.т. включаются также канат​ные дороги, горнолыжные трассы, популярные туристские объекты и т.п. Напр., К.т. в Новом Афоне включает 2 турбазы, туристскую гостиницу, Но​воафонскую пещеру, пляж и др. объек​ты. Крупнейшие К.т. России – «Измай​лово», «Салют» в Москве, «Репинский» под Санкт-Петербургом, «Озерный» в Пятигорске, «Домбай».

КОМПЛЕКС ТУРИСТСКИХ УС​ЛУГ – необходимый перечень полез​ных действий и профессиональных операций работников туристских фирм, транспорта, учреждений серви​са и культуры по отношению к потре​бителям – туристам, путешественни​кам с целью удовлетворения их за​просов. Выделяют К. основных т.у., без которых невозможно само проведение туристского путешествия (приобрете​ние путевки, использование транспорт​ных услуг, питание, ночлег и др.), и дополнительные услуги, к которым ту​ристы могут обращаться по мере не​обходимости и желания, для достиже​ния более высокого уровня комфорт​ности путешествия или отдыха.

КОМПЛЕКС УСЛУГ ОСНОВНОЙ – набор услуг, составляющих основу обслуживания в рамках тура. В зависи​мости от целевой направленности и назначения тура К.у.о. включает в себя услуги: проживания, питания, транс​портировки (перевозки), программные услуги.

КОМПЛЕКС УСАДЕБНЫЙ – соче​тание жилых, хозяйственных, парко​вых построек, составляющих единую архитектур пространственную структуру. Различают крестьянские, дворянс​кие, городские и др. типы усадеб. В XVIII- XIX вв. сложился тип помещичьей усадь​бы, включающей главный дом (дво​рец), флигели, служебные постройки (скотный двор, конюшни, оранжереи и др.), а также парк, пруды и пр., пред​ставляющий исключительно высокий интерес для туристско-рекреационной деятельности. В некоторых К.у. созданы музеи-заповедники, дома отдыха, са​натории и пр. Ряд К.у. включен в турис-тско-экскурсионные маршруты (Госу​дарственный музей-заповедник А. С. Пушкина «Михайловское», Псков​ская обл.; Мемориальный музей-усадь​ба М. И. Глинки «Новоспасское», Смо​ленская обл.; Государственный мемо​риальный и природный заповедник «Музей-усадьба Л. Н. Толстого «Ясная Поляна», Тульская обл.; Государствен​ный литературно-мемориальный му​зей-заповедник Н. А. Некрасова «Ка-рабиха», Ярославская обл.).

КОМПЛЕКСНОЕ ОБСЛУЖИВА​НИЕ – См. Обслуживание комплекс​ное.
КОМПЬЮТЕРНЫЕ ПРИКЛАДНЫЕ ПРОГРАММЫ – компьютерные про​граммы, разработанные для туризма с целью автоматизации процессов фор​мирования, продвижения и реализа​ции туристского продукта. Большин​ство программ позволяют контролиро​вать оплату туров, печать платежных документов, вести календарный учет мест в гостинице и на транспорте. К.п.п. позволяют автоматизировать расчет стоимости тура с учетом индивидуаль​ных и групповых скидок, комиссион​ных, курсов валют, выполнять все функции в рамках единой системы или в рамках локальной сети. В основном К.п.п. выполняют четыре главных ре​жима работы: ведение информацион​ных справочников, создание туров, обслуживание клиентов и бухгалтерия. Существует два типа прикладных про​грамм: «гибкие», которые дают возмож​ность без обращения к разработчикам самостоятельно изменять форматы хра​нимых данных, формы документов и т.д., и «жесткие», в которых любое изменение невозможно без програм​мистов. К числу этих программ, доста​точно популярных на российском рынке, можно отнести: «Само-тур», «Турбо-тур», «АИСТ-2,5», «TurWin» и др. Кроме того, существуют К.п.п. по автоматизации туроператорской де​ятельности «Touroperator-2000», по интеграции сети розничной продажи туруслуг «Travelnet-2000», «Travel office-2000», по автоматизации марке​тинговой работы с деловыми партне​рами «Travel Partner-2000» и др.

КОМПЬЮТИНГ СЕТЕВОЙ – ис​пользование компьютеров в сетях те​лекоммуникации, которое привело к пространственной циркуляции инфор​мации в сетях практически в режиме реального времени, что коренным об​разом повлияло на стиль управления и характер научной и коммерческой деятельности. К.с. считается пятой ин​формационной революцией, наряду с изобретением печатного станка, теле​фона, радиосвязи и персональных компьютеров.

КОМФОРТ (от англ, comfort – удоб​ство) – 1) совокупность удобств, чаще всего создаваемых в сфере быта. Бы​товой К. включает в себя благоустро​енность, безопасность, уют в жилище и т.д. Понятие К. также используется и для характеристики условий в обще​ственных учреждениях, транспортных средств; 2) качественная характерис​тика душевного состояния человека, связанная с его внутренним спокой​ствием, отсутствие конфликта с собой и внешним миром. См. также К. пси​хологический.
КОМФОРТ БЫТОВОЙ – создание нормальных условий для проживания туриста (оптимальная температура и влажность воздуха, отсутствие комаров и других насекомых в номерах и т.д.). Для К.б. используются кондиционеры, очистители воздуха, удобная мебель.

КОМФОРТ ИНФОРМАЦИОН​НЫЙ – своевременное наличие не​обходимой информации об условиях проведения тура, о средствах размеще​ния и питания и других объектах. В понятие К.и. входят два важнейших компонента: 1) информированность персонала, готового предоставить лю​бую интересующую туриста информа​цию; 2) система пиктограмм, при​званная помочь туристу сориентиро​ваться в отеле, городе, не владея языком страны пребывания. Пикто​граммы должны соответствовать меж​дународной системе ХОТРЕК (Конфе​ренции национальных ассоциаций го​стиниц и ресторанов Европейского союза).

КОМФОРТ ПСИХОЛОГИЧЕС​КИЙ – благоприятный психологичес​кий климат, созданный в процессе об​служивания или во время путешествия персоналом с целью нормализации психологического состояния потреби​теля услуг.

КОМФОРТ ЭКОНОМИЧЕСКИЙ -
удобство расчета для туриста, наличие системы дисконтов, бонусов, клубных карт и др. меры, направленные на мо​тивировку повторного выбора данной турфирмы, отеля или транспортной компании.

КОМФОРТ ЭСТЕТИЧЕСКИЙ – ат​мосфера уюта, созданная во время пребывания в отеле, пансионате или на курорте. К.э. связан с правильно подобранной цветовой гаммой, еди​ным стилевым убранством помеще​ний, а также использованием в отделке материалов, отвечающих сертифи​катам безопасности и гигиены.

КОНВЕНЦИЯ (от лат. conventio – дого​вор) – международный договор, согла​шение по какому-либо вопросу. К. чаще всего заключаются по специальным вопросам экономического, юридичес​кого или гуманитарного характера.

КОНГРЕСС-ОТЕЛЬ – разновидность бизнес-отеля, который специализиру​ется на проведении конференций и конгрессов. Гостям предоставляется набор деловых услуг: телеконферен​ции, секретариат, переводчики, мест​ная и международная телефонная связь, кабельное телевидение, средства мобильной и телекоммуникационной связи. В К.-о. также имеются залы для фуршетов, кафетерии, рестораны са​мообслуживания и залы для изыскан​ных обедов.

КОНГРЕСС-ТУР – специализирован​ный тур, организуемый для проведе​ния конференции, съезда, семинара. Пользуется большой популярностью и является одним из самых доходных.

КОНГРЕССНЫЙ ТУРИЗМ – специ​ализированный вид туризма, связан​ный с проведением конгресс-туров. К.т. является одним из самых выгод​ных видов туризма, принося большие доходы и принимающему государству, поэтому в Швейцарии, США и Фин​ляндии стоит на одном из приоритет​ных мест в государственных програм​мах развития туризма. При крупных отелях создаются конгресс-холлы с оборудованными всем необходимым бизнес-центрами и банкетными зала​ми, транспортными службами и т.п. К.т. требует определенной специали​зации организаторов мероприятия, поэтому этим видом туризма обычно занимаются специализированные фир​мы.

КОНДОМИНИУМ (от лат. con – вме​сте + dominium – владение) -
1) совместное право собственности нескольких лиц на одно имущество; совладение. К. – это объединение собственников в единый комплекс недвижимого имущества в жилищной сфере, в границах которого каждому из них на праве частной, государственной, муниципальной собственности принадлежат в жилых домах жилые и/или нежилые помещения. Порядок содержания, ремонта и эксплуатации К. регулируется договором между участниками общей собственности;

2) в международном праве – управление какой-либо территорией совместно двумя или несколькими государствами.

КОНДОТЕЛЬ (от лат. condominium -совместное владение + hotel) – отель в системе кондоминиума.

КОНЕЧНОЕ ПОТРЕБЛЕНИЕ МА​ТЕРИАЛЬНЫХ БЛАГ И УСЛУГ – См. Потребление материальных благ и услуг конечное.
КОНКУРЕНТНЫЙ АНАЛИЗ – ме​тод, которым пользуются для изуче​ния конкретных преимуществ и недо​статков фирмы в сравнении с конку​рентами.

КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТЬ – 1) преимущество предприятия по от​ношению к другим предприятиям дан​ной отрасли внутри страны и за ее пределами; 2) способность товаров отвечать требованиям рынка, запросам покупателей в сравнении с дру​гими аналогичными товарами, пред​ставленными на рынке. К. определя​ется качеством товара или услуги и их ценой.

КОНКУРЕНЦИЯ (от лат. concurrerc – сталкивание) – соперничество товаропроизводителей на рынке за более выгодные условия производства и сбы​та товаров с целью получения наивыс​шей прибыли.

КОННЫЙ ТУРИЗМ – форма актив​ного отдыха, вид спортивного туриз​ма. Осуществляется в виде конных мар​шрутов, проходящих по заповедникам или национальным паркам. К.т. пользу​ется популярностью у любителей эко​логического туризма, поскольку по​зволяет туристам побывать в отдален​ных от транспортных путей местах, обычно очень красивых, с первоздан​ной природой. Сложность разработки и реализации К.т. заключается в не​обходимости обеспечить особый уход за лошадьми, организовать стоянки и особые меры безопасности и, самое важное – организовать проведение начального инструктажа туристов, ко​торые обычно не имеют опыта езды верхом и в дальнейшем обеспечить специальное сопровождение подобной туристской группы.

КОНСАЛТИНГ (от англ, consulting -консультативный) – консультацион​ные услуги по исследованию и прогно​зированию рынка (товаров, услуг, ли​цензий, ноу-хау и т.д.); по оценке торгово-политических условий экспортно-импортных операций; по разработке и проведению маркетинговых программ и т.п., а также по регистрации фирм различных форм собственности. К. включает также советы менеджменту по общественным вопросам, положе​нию и имиджу туристской фирмы. Фирмы, занимающиеся К., могут иметь специализацию по регионально​му, отраслевому и другим принципам.

КОНСЕНСУС (от лат. consensus – со​гласие) – общее согласие по спорно​му вопросу, достигнутое в результате дискуссии и сближения позиций участ​ников переговоров.

КОНСЕРВАЦИЯ – операция в сис​теме сохранения культурного насле​дия, нацеленная на обеспечение дли​тельного срока сохранения того или иного объекта без нарушения его пер​воначального вида, объема, структу​ры и т.п. (в отличие от реставрации, предполагающей восстановление утра​ченных частей, частичную замену кон​струкций и т.п.).

КОНСОРЦИУМ (от лат. consortium -соучастие, сотоварищество) – вре​менное соглашение, а также времен​ное договорное объединение хозяй​ственно независимых компаний, це​лью которого могут быть разные виды скоординированной деятельности (чаще для совместной борьбы за по​лучение заказов и их совместного ис​полнения) или осуществление како​го-либо крупного проекта. Оформля​ется консорциальным соглашением, которое регламентирует действия участников консорциума в той части деятельности, которая касается целей его создания.

КОНСОРЦИУМ ТУРИСТСКИХ АГЕНТСТВ – временное соглашение между несколькими турагентствами для совместного проведения коммер​ческих операций крупного масштаба с целью увеличения производства тур-продукции. В туризме такой вид согла​шения широко используется туристс​кими предприятиями (гостиницами, ту​ристскими фирмами, перевозчиками), объединившимися для согласованного обслуживания больших потоков турис​тов. Такой К.т.а. работает по единым коммерческим условиям, твердым со​гласованным тарифам, дает одинако​вую комиссию турагентам и т.п.

КОНСТИТУЦИЯ РОССИЙСКОЙ ФЕДЕРАЦИИ (от лат. constitutio -устройство, установление, построе​ние) – основной закон государства, который определяет его общественное и административное устройство, по​рядок и принципы образования, пред​ставительные органы власти, избира​тельную систему, основные права и обязанности граждан, в том числе це​лый ряд прав, которые связаны с ре​ализацией через сферу услуг. Ныне дей​ствующая К. РФ принята на референ​думе 12 декабря 1993 г.

КОНСТИТУЦИЯ ЧЕЛОВЕКА – ком​плекс индивидуальных физиологичес​ких и анатомических особенностей человека, строение человека.

КОНСУЛ (от лат. consul) – 1) титул выборных высших должностных лиц, позднее почетное звание (в Древнем Риме); 2) должностное лицо, работник дипломатической службы, назначен​ный в качестве постоянного предста​вителя в другом государстве для защи​ты правовых и экономических интере​сов своего государства и его граждан, а также для выдачи паспортов и виз, осу​ществления нотариальных функций и т.п. Государство, назначающее К., снабжает его консульским патентом, удостоверяющим его личность и круг полномочий. К выполнению своих функций К. допускается по разреше​нию государства пребывания.

КОНСУЛЬСКИЙ СБОР – сбор, взи​маемый консульствами за выдачу въезд​ной визы, как правило, с владельцев общегражданских заграничных паспор​тов, а также с граждан, въезжающих в страну по частным делам или с целью туризма. Размер такого К.с. зависит от характера поездок, их сроков и пери​одичности.

КОНСУЛЬСТВО – 1) период управ​ления консулов в Древнем Риме и во Франции (истор.); 2) возглавляемое консулом представительство, отдел посольства одного государства на тер​ритории другого государства.

КОНСЬЕРЖ (от фр. concierge) – швейцар, привратник во Франции. Институт К. – важная черта городско​го устройства во Франции. К. контро​лирует входящих в дом и открывает им дверь, выдает ключи, разносит почту (большинство французских адресов не имеет квартиры, так как всю почту на дом получает К.), следит за исправ​ным состоянием коммунального хо​зяйства – чистотой на лестницах, ис​правностью инженерных коммуника​ций, безукоризненным содержанием двора, сбором квартирной платы. К., как правило, проживает со своей се​мьей на первом этаже дома, который им обслуживается. К. играют опреде​ленную роль в гостиничном бизнесе, представляя собой элемент службы приема и размещения.

КОНСЮМЕРИЗМ (от лат. consumptio – употребление) – 1) организо​ванное движение в защиту прав и ин​тересов потребителей с целью усилить права и возможности покупателей в их взаимодействии с продавцами; 2) объ​единение потребителей в союзы как на общественных началах, так и под эги​дой государственных организаций.

КОНТАКТ РЕКЛАМНЫЙ – связь между отправителем рекламного обра​щения и конкретным адресатом, дос​тигается сигналом, посылаемым ком​муникатором до адресата.

КОНТЕНТ-АНАЛИЗ – формализо​ванный метод социологического ана​лиза речевых и письменных сообще​ний. Этот научный метод позволяет исследовать содержание текста на ос​нове выделенных в сообщении опре​деленных характеристик (смысловых единиц, количества места, выделяемо​го под тот или иной материал, и др.) в соответствии с целями исследования и принятой концепцией. С помощью: К.-а. можно исследовать такие проблемы, как выяснение направленности источника информации, зависимость содержания сообщения от аудитории, выяснение причин, вызвавших сообще​ние, оценка эффективности сообщения и др. К.-а. применяется в различных на​уках для анализа содержания текста средств массовой информации (газет, радио, телевидения, рекламных мате​риалов), а также писем, служебных документов, интервью и т.д. К.-а. ис​пользуется в методике количественной оценки рекреационного потенциала туристских центров.
КОНТИНЕНТАЛЬНЫЙ ЗАВТРАК – См. Завтрак континентальный.
КОНТИНЕНТАЛЬНЫЙ ПЛАН – гостиничный тариф, включающий в себя стоимость размещения и конти​нентального завтрака.
КОНТРАБАНДА – уголовное преступ​ление в сфере таможенного права, суть которого состоит во ввозе или незакон​ном перемещении через государствен​ную границу данной страны товаров, валюты или иных ценностей, оборот которых ограничен или запрещен тамо​женными властями страны. К. имену​ются также сами провезенные неле​гальным образом товары (ценности).

КОНТРАКТ – синоним понятия до​говор применительно к гражданским и трудовым отношениям.

КОНТРОЛЬ ВАЛЮТНЫЙ – состав​ная часть таможенного контроля, фун​кция государственной таможенной службы в пограничных въездных и выездных пунктах государства, суть которой состоит в проверке соответ​ствия национальному валютному за​конодательству провоза через границу валюты лицами, пересекающими го​сударственную границу.

КОНТРОЛЬ ВИЗОВЫЙ – проверка наличия у туристов и путешественников визы – официальной отметки, сделанной в паспорте (штамп учреж​дения или консульства), дающей вла​дельцу заграничного паспорта право въезда в данное государство и выезда из него. Впервые вопросы визового контроля обсуждались в 1920 г. на Меж​дународной конференции Лиги наций по паспортам.

КОНТРОЛЬ КАЧЕСТВА УСЛУГИ (ОБСЛУЖИВАНИЯ) – совокупность операций, включающая проведение измерений, испытаний, оценки од​ной или нескольких характеристик услуги (обслуживания) и сравнения полученных результатов с установлен​ными требованиями (Стандарты и нормативы. Услуги населению. Терми​ны и определения. Госстандарт РФ ГОСТ Р 50646-94).
КОНТРОЛЬ МАРКЕТИНГА – про​верка степени соответствия маркетин​говой деятельности фирмы принятой стратегии с учетом внешних условий, анализа продаж и прибыльности, ана​лиза отношений покупателей к дея​тельности фирмы.

КОНТРОЛЬ ПАСПОРТНЫЙ – фун​кция государственной службы (погра​ничной или иммиграционной) в по​граничных въездных и выездных пун​ктах государства, суть которой состоит в проверке паспортов и других въезд​ных документов у лиц, пересекающих государственную границу, и наличия у них соответствующего разрешения (визы) на въезд. Процедуры паспорт​но-визового режима осуществляют на основе соответствующих нормативно-правовых актов.

КОНТРОЛЬ ТАМОЖЕННЫЙ – про​цедуры по контролю за провозом че​рез границу товарных грузов и багажа пассажиров с целью задержания тех из них, которые запрещены или не соот​ветствуют условиям, предусмотренным национальным таможенным за​конодательством. К.т. осуществляется соответствующими государственными службами в пограничных пунктах стра​ны.

КОНТРРЕКЛАМА – опровержение ненадлежащей рекламы, распростра​няемой в средствах массовой инфор​мации с целью ликвидации негатив​ных последствий, вызванных ненадле​жащей рекламой. В соответствии с федеральным законом «О рекламе» на​рушитель обязан осуществить К. в срок, установленный федеральным (или ре​гиональным) антимонопольным орга​ном, вынесшим решение об осуществ​лении К.

КОНФЕРЕНЦИЯ (от лат. conferentia -собирать в одно место) – собрание, совещание представителей прави​тельств, общественных и религиозных организаций для обсуждения и реше​ния каких-либо вопросов.

КОНФЛИКТ (от лат. conflictus – столк​новение) – столкновение интересов, взглядов, позиций; серьезное разно​гласие, спор. К. способен принимать разный характер в зависимости от того, в какой сфере социальной дея​тельности, в каких формах и масшта​бах он развивается. Выделяют межлич​ностные К. людей между собой (в се​мейных отношениях, в межгрупповых связях, в процессе массовых контак​тов в условиях урбанизированной сре​ды и т.п.). Такого рода конфликты, как правило, не принимают социально опасного характера. Более серьезные последствия сопровождают соци​альные К., в которые на продолжи​тельной основе вовлечены в массовом масштабе целые группы населения. Так, выделяют К. в разных сферах со​циокультурной практики: в экономи​ческих отношениях и бизнесе, в соци​альных взаимодействиях, в области межнациональных отношений, в сфе​ре обслуживания и др. Глубокая проти​воположность коммерческих и жизнен​ных интересов, несходство ценностных ориентации разных групп общества спо​собна привести к длительному социаль​ному К., который в случае отсутствия способа разрешения может перерасти в открытое гражданское столкновение. Наиболее опасный и длительный ха​рактер может приобрести К., возни​кающий на основе межэтнических и межрелигиозных отношений внутри общества. Выделяют также К. межнаци​ональные и межрелигиозные, которые охватывают разные страны и способны приобрести форму межгосударственно​го вооруженного столкновения. Для развития внутреннего и выездного ту​ризма особую опасность приобретают острые социальные К., создающие со​циальную напряженность внутри стра​ны, а также межгосударственные К., угрожающие перерасти в военное столк​новение.

КОНФЛИКТ В ТУРИСТСКОЙ ФИР​МЕ – разновидность межличностного, или делового, или профессионального конфликта, который может выражать​ся в столкновении противоположных интересов, в отсутствии взаимопони​мания и согласия между двумя или более членами коллектива, между раз​ными группами персонала туристской фирмы, а также между фирмой и парт​нерами, фирмой и клиентами. К. в т.ф. может носить межличностный харак​тер, принимать форму групповых раз​ногласий (когда сталкиваются интере​сы, например, двух отделов) или рас​хождений между личностью и группой. Особую категорию составляют конф​ликты между фирмой и партнерами по бизнесу или потребителями ее услуг. Начиная с первоначальных этапов дан​ного конфликта руководство фирмы должно принять все усилия для того, чтобы не допускать его углубления. Тем не менее некоторые типы конфликтов фирмы с партнерами или клиентами могут достигать стадии судебного раз​бирательства. Во всех конфликтных случаях от менеджеров фирмы требу​ется тщательный анализ причин, ко​торые привели к разрастанию столк​новения, и попытаться объективно оценить стратегию и тактику менедж​мента с тем, чтобы в будущем мини​мизировать возможности возникнове​ния конфликтов подобного рода.

КОНФЛИКТ ПОГРАНИЧНЫЙ – столкновения между группами лиц или пограничными формированиями со​предельных стран на государственной границе и ее нарушение. К.п. нередко носят вооруженный характер и пере​растают в серьезные военные столк​новения.

КОНФЛИКТ ЭТНИЧЕСКИЙ – раз​новидность социального конфликта, при котором сталкиваются соци​альные, национальные, этнические интересы. Открытые столкновения мо​гут возникать, когда одна из сторон конфликта, воспринимая себя как са​мобытную этническую общность, начинает борьбу за самоопределение, в защиту своей самобытности и наци-опальных прав. Нарастание К.э. сопро​вождается обострением национально​го самосознания, распространением негативных этнических стереотипов, радикализацией национальных требо​ваний и ужесточением методов борь​бы за их реализацию. К.э. нередко со​провождается этническим насилием. Особую озабоченность вызывают эт​нические конфликты, возникающие в центрах международного конфликта, когда есть опасность перерастания в вооруженное насилие. К.э. являются неблагоприятным геополитическим фактором развития туризма.
КОНФЛИКТОЛОГИЯ – междисцип​линарная научная область знания (на стыке социологии, философии, пси​хологии, теории управления и др.), приобретающая ярко выраженную прикладную направленность, ставящая в центр своего внимания анализ и раз​решение различных конфликтов, сре​ди которых важное место занимают политические, социальные, внутри-коллективные конфликты.

КОНЦЕРН (от англ, concern – пред​приятие) – одна из форм монополии, объединение промышленных, финан​совых, транспортных и торговых пред​приятий, формально сохраняющих самостоятельность, но фактически подчиненных единому финансовому контролю и руководству.

КОНЪЮНКТУРА (от лат. conjungere -связывать, соединять) – совокупность условий в их взаимосвязи, сложившая​ся обстановка, положение вещей в какой-либо области.

КОНЪЮНКТУРА РЫНКА – эконо​мическая ситуация на рынке в опре​деленный момент времени как резуль​тат взаимодействия факторов и сово​купности условий, определяющих в каждый данный момент соотношение спроса и предложения туристского продукта или услуги, а также их уро​вень и динамику цен на них. Анализ К.р. помогает прогнозировать тенден​ции изменения рынка и формировать оптимальную стратегию управления экономической деятельностью турист​ской фирмы или сервисного предпри​ятия.

КОНЪЮНКТУРА ТУРИСТСКАЯ – совокупность признаков, характеризу​ющих текущее состояние сферы туриз​ма в определенный период.

КОНЪЮНКТУРА ЭКОНОМИЧЕС​КАЯ – совокупность показателей, которые характеризуют экономическое состояние и динамику развития стра​ны, региона или отдельной фирмы. На К.э. отрицательно влияет политическая нестабильность в стране.

КОПИРАЙТ (от англ, сору – копиро​вать + right – право) – авторское пра​во, правовая норма, которая регули​рует отношения, связанные с издани​ем и использованием произведений искусства, литературы, программно​го обеспечения и др. Знак © указыва​ет на то, что данное произведение или продукт охраняется авторским правом и кому оно принадлежит.

КОПИРАЙТЕ – разработчик рек​ламных объявлений, текстов, слоганов, автор новых идей в рекламе, защищен​ных авторским правом.

КОРПОРАТИВНАЯ КОММУНИКА​ЦИЯ – деловые взаимоотношения, информационные связи, общение лю​дей между собой, которые формируют​ся и развиваются в рамках корпоратив​ного объединения, отрасли, професси​ональной сферы деятельности.

КОРПОРАТИВНАЯ КУЛЬТУРА – См. Культура корпоративная.
КОРПОРАТИВНАЯ (ВЕДОМ​СТВЕННАЯ) СЕТЬ – См. Сеть кор​поративная (ведомственная).
КОРПОРАТИВНАЯ СИСТЕМА – См. Система корпоративная.
КОРПОРАТИВНАЯ ЭТИКА – См. Этика корпоративная.
КОРПОРАТИВНЫЙ ИМИДЖ – См. Имидж корпоративный.
КОРПОРАТИВНЫЙ КЛИЕНТ – крупный закупщик оптовой партии товаров и продуктов или индивидуаль​ный клиент, постоянно пользующий​ся услугами данной корпорации.

КОРПОРАЦИЯ (от лат. corporatio -объединение) – добровольное объединение физических и юридических лиц, создаваемое организаторами для осуществления специализированной деятельности, достижения общих це​лей и решения специфических задач. К. приобретает особую форму органи​зации, которая базируется на легитим​ном характере функционирования, добровольном, но не широком, а вы​борочном вхождении в нее членов, на самоуправлении, на иерархической структуре, а также на самостоятельном определении организаторами устава, стратегии и целей деятельности. В на​стоящее время К. чаще всего создают​ся в бизнесе, в хозяйственной и – шире – в профессиональной сфере де​ятельности для представительства и за​щиты интересов группы предприятий, фирм, категории работников на более дифференцированных уровнях эконо​мики или общественной практики.

КОРПОРАЦИЯ ТУРИСТСКАЯ – крупнейшая организационная единица, объединяющая предприятия и фирмы туристского бизнеса. Создание К.т. вы​ступает результатом концентрации и интернационализации капитала, а так​же монополизации туристских рынков. В развитом виде К.т. является межотрас​левым, производственно-хозяйствен​ным комплексом, в который включе​ны разнообразные структуры, обслу​живающие туристский бизнес, сервисные, производственные, бан​ковские, страховые, транспортные.

КОРРИДА (испан. corrida (de toros) – бой быков, одно из самых популяр​ных и привлекающих туристов зрелищ, происхождение которого связано с древним культом быка на Пиреней​ском полуострове. Поединки с быка​ми были распространены в Испании уже в XI в. К. начинается с парада уча​стников. В первом действии выступают конные пикадоры, приводящие быка в ярость пиками, и тореадор, который ярким красным плащом-мулетой драз​нит быка. Во втором действии выступа​ют бандерильеро, всаживающие в шею животного специальные гарпунчики-бандерильи. Наконец, в третьем, куль​минационном действии матадор дол​жен убить быка ударом шпаги в загри​вок. В награду матадор получает уши или хвост побежденного быка. Билеты на К. в Испании стоят от 10 до 100 USD в зависимости от места. Сезон боев на​чинается в марте и заканчивается в ок​тябре. Бои быков устраивают также в Португалии, Южной Франции и не​которых странах Латинской Америки. Стремление организаторов устроить представление К. в Москве в 2001 г. со​провождалось демонстрацией протес​та общественности против этого зре​лища.

КОРЧМА – (устар.) предприятия питания в славянских городах и посе​лениях, организованные для простого люда, в которых разрешалось употреб​ление спиртных напитков (браги, ме​довухи и др.). В К. также проводились земские суды и объявлялись важней​шие новости. Корчемники платили подати государству.

КОСМИЧЕСКИЙ ТУРИЗМ – разно​видность туристского путешествия, которое клиент совершает на борту космического корабля. До недавнего времени космический туризм следова​ло отнести к области вымысла, ибо его невозможно было реализовать в каче​стве коммерческой услуги, продукта туристского сервиса. Полет в космос и сегодня продолжает оставаться слож​ным, опасным и крайне дорогим пред​приятием, которое осуществляют в основном профессионально подготов​ленные для этой цели люди-космонав​ты. Начиная с конца 90-х годов XX в., в ходе сотрудничества российских и американских специалистов стали отрабатываться технологии, позволяю​щие развивать космический туризм как коммерческую услугу и предоставлять ее лицам, способным ее оплатить. Вес​ной 2001 г. в рамках международного проекта успешно осуществился первый в мире полет в космос на коммерчес​кой основе гражданина США предпри​нимателя Денниса Тито, что стимули​ровало подачу заявок на путешествия других лиц, желающих стать космичес​кими туристами.

КОТТЕДЖ (от англ, cottage) – одно​квартирный загородный особняк, име​ющий, как правило, два этажа. В со​временной индустрии гостеприимства коттеджи являются одним из средств размещения туристов и путешествен​ников.

КОФЕЙНЯ – предприятие обще​ственного питания, появившееся в Европе еще в XVI в. как одно из след​ствий знакомства с восточными куль​турными традициями, где К. существо​вали издавна. Первые европейские К. появились в Венеции. Вначале разви​тию К. мешало негативное отношение католической церкви, назвавшей кофе «вином ислама» и «напитком нехрис​тей». Само слово «кофе», обозначаю​щее этот ароматный напиток, появи​лось во французском языке в 1575 г. и первоначально звучало как «кахуин», измененное от арабского «гафва», и только в середине XVII в. оно получи​ло современное звучание. Католичес​кая церковь одобрила этот напиток только при папе Клементе VIII. К 1675 г. в одной только Венеции кофеин было несколько дюжин, включая знамени​тое Cafe Florian на площади Сан-Мар​ко, функционирующее в этом качестве и по сей день. Первая английская К. была открыта в 1652 г. выходцем из Армении на улице Сент-Майкл Аллей в Лондоне. Кофейни, предшественни​цы современных кафе, скоро стали центрами культурной и литературной жизни своего времени и, кроме того, сыграли еще одну полезную роль -помогли в отрезвлении всего европей​ского континента. К. вызывали бурные дебаты в обществе того времени, одни в них видели средство от повального пьянства, другие – центры распрост​ранения всех смертных грехов.

КРАЕВЕДЕНИЕ – научная дисцип​лина, которая занимается изучением той или иной части страны, региона, города, деревни. Краеведческие иссле​дования бывают отраслевыми (истори​ческим, литературным и пр.) и комп​лексными (изучение взаимосвязи при​родных и социальных явлений и т.д.). Основной метод К. – выявление и сис​тематизация информации о природ​ных ресурсах, полезных ископаемых, а также культурно-исторических ре​сурсах, памятниках материальной культуры и т.п. К.различают по фор​мам его организации: государственное, школьное, общественное. Первое разра​батывается сотрудниками музеев (рес​публиканских, областных, городских, сельских), библиотек, научно-иссле​довательских учреждений. Второе осу​ществляется краеведами-обществен​никами, туристами, общественными организациями (отделы Географичес​кого общества Российской Федера​ции, Всероссийского общества охра​ны памятников истории и культуры, Фонда культуры и др.).

КРАЖА – тайное похищение имуще​ства туристов. К. может рассматривать​ся как риск страхования. От других форм хищения К. отличается тайным способом изъятия имущества.

КРАСНАЯ КНИГА КУЛЬТУРЫ – список объектов культуры, которым грозит полное исчезновение или су​щественное искажение исторического или художественного облика.

КРЕДИТ (от лат. creditum – ссуда) – ссудная сделка, заключающаяся в пре​доставлении кредитором заемщику на условиях возвратности в течение обус​ловленного срока наличных денежных средств или товаров. Выступает в фор​мах банковского и коммерческого кре​дита. Комбинация этих двух видов вы​ступает в виде так называемого потре​бительского кредита.

КРЕДИТНАЯ КАРТОЧКА – именной денежный документ, выпущенный банком или другим кредитно-финан​совым учреждением, удостоверяющий наличие у владельца денежного счета в этой организации и дающий право на осуществление финансовых опера​ций без использования наличных де​нег в рамках установленного лимита; чаще всего это пластиковая карточка или пластина установленного образца. В обычных К.к. информация о клиенте и номере его счета закодирована на магнитном носителе. В описании каж​дого отеля, ресторана, магазина, бен​зозаправочной станции и т.п. всегда ука​зывается вид принимаемых для опла​ты К.к. Наиболее популярны в мире К.к. American Express, VISA, Master Card, Dinners Club. Покупку и заказы в ряде стран (например, в США) можно сде​лать по К.к.

КРЕМЛЬ – градостроительное ядро древнерусских городов, отделенное от окружающей застройки крепостными «темами с башнями. К. сооружались с оборонительными целями и возводи​лись на берегах рек и озер, на возвы​шенных местах. Выдающиеся кремлев​ские комплексы сохранились в России в Москве, Коломне, Великом Новго​роде, Пскове, Туле, Смоленске, Ки​риллове и др. городах. В настоящее вре​мя используются как объекты музей​ного показа, являются предметом повышенного внимания отечествен​ных и зарубежных туристов.

КРИЗИС ФИНАНСОВЫЙ – См. Финансовый кризис.
КРИЗИС ЭКОНОМИЧЕСКИЙ – См. Экономический кризис.
КРОПОТКИН ПЕТР АЛЕКСЕЕВИЧ – (1842-1921) – русский географ, гео​лог и путешественник, революционер, один из теоретиков анархизма. Член Русского географического общества. Родился в Москве в дворянской семье. Окончил Пажеский корпус. Служил в Восточной Сибири, в Амурском казачь​ем войске, позднее стал генерал-гу​бернатором Иркутска. В 1864-1865 гг. путешествовал по Забайкалью, Север​ной Маньчжурии, горным хребтам Ильхури-Алиня, Восточного Саяна и т.д. Открыл ледниковые отложения и впервые доказал существование древнего оледенения Сибири. В 1874 г. был арестован за народническую про​паганду и заключен в Петропавловс​кую крепость. Бежал в Швейцарию, позднее жил во Франции и Англии. После 40 лет эмиграции в 1917 г. вер​нулся в Россию. Его именем названы хребет в Патомском нагорье, хребет и вулкан в Восточном Саяне, город в Краснодарском крае и др.

КРУГОСВЕТНЫЙ ТУР – вид турист​ского путешествия, совершаемое чаще всего на корабле вокруг света.

КРУГООБОРОТ ТУРИСТСКИЙ – система экономических и юридических (гражданско-правовых) отношений, возникающая между туристом и турист​ской фирмой и показывающая движе​ние туристского продукта, а также по​токи инвестиций в развитие туризма и денежных поступлений в бюджет от доходов туристской деятельности.

«КРУГОСВЕТКА» – кольцевой вод​ный туристский маршрут по рекам или системам озер, начинающийся и за​канчивающийся в одном и том же месте. Маршрут планируется таким об​разом, чтобы ббльшая его часть про​ходила вниз по течению рек, а подъе​мы приходились на шлюзы и волоки. Организации кольцевых водных мар​шрутов способствуют особенности гид​росети, например крупные излучины рек, подобные Самарской Луке на Волге, сближенные притоки и т.д. Практикуются лодочные походы по Жигулевской «К.»: от Самары вниз по Волге — волок к реке Уса (в настоя​щее время — залив Куйбышевского водохранилища) — снова вниз по Вол​ге до Самары. Популярна Московская «К.» — теплоходный маршрут по ка​налу им. Москвы, рекам Волга, Ока и Москва. Известны Оршинская «К.» в Тверской области, Браславская «К.» в Белоруссии и др. («К.» не считается кольцевой маршрут вдоль берегов од​ного озера).

КРУЖОК ТУРИСТСКО-КРАЕВЕД-ЧЕСКИЙ – объединение молодежи, как правило, школьников, для всесто​роннего знакомства с природными и культурными достопримечательностями определенной местности путем прове​дения туристских походов. Деятельность К.т.-к. возглавляет руководитель, име​ющий специальное образование (исто​рик, географ, экономист и др.).

КРУЗЕНШТЕРН ИВАН ФЕДОРО​ВИЧ (1770-1846) – русский море​плаватель, адмирал. Родился на терри​тории современной Эстонии в дворян​ской семье. Будучи еще кадетом, принял участие в войне со Швецией. В 1793 г. был направлен в Англию для совершенствования в морском деле, служил в английском флоте до 1799 г. Много плавал к берегам Америки, Вест-Индии, посетил мыс Доброй Надежды, а также ряд стран Южной и Юго-Восточной Азии. В 1802 г. он раз​работал и предложил русскому прави​тельству проект первого русского кругосветного путешествия. Был назначен начальником экспедиции в составе двух кораблей – «Надежда» и «Нева». Результаты своего путешествия Кру​зенштерн изложил в книге «Путеше​ствие вокруг света в 1803-1806 гг.». Он также опубликовал атлас Южного моря. Являлся Почетным членом Пе​тербургской академии наук, членом Королевского общества Британской академии наук, а также членом-учре​дителем Русского географического об​щества. Его именем названы ряд ост​ровов, проливов, мысов в Тихом оке​ане, Карском море и гора на Новой Земле.

КРУИЗ (от англ, cruise – морское пу​тешествие) – путешествие (морское или речное) на пассажирском судне с целью отдыха. Еще в 1822 г. англича​нин Роберт Смарт создал фирму, ко​торая выступала как пароходное агент​ство, регистрировавшее пассажиров на пароходы, курсирующие по Бристоль​скому каналу. Первые сообщения о специально организованных рейсах морских пассажирских судов с целью отдыха относятся к 1835 г., когда в Англии были объявлены регулярные прогулочные рейсы между северными островами Британии и Исландии. Со​временные К., как правило, соверша​ются по замкнутому кругу на одном и том же транспортном средстве по оп​ределенному маршруту с остановками в местах, представляющих интерес, или в отправных пунктах экскурсии. Для осуществления круизных про​грамм созданы специализированные круизные компании Carriben Line, Viking Line, Baltic Line и мн. др. Ком​пании специализируются на маршру​тах определенного вида и располагают 3-8 крупными круизными лайнерами. Туристы обычно живут и питаются на корабле и сходят на берег в портах только на ограниченное время. Такие туристы обычно не учитываются в мировой статистике туризма, так как не приобретают услуг размещения и питания, и поэтому относятся к кате​гории визитеров или экскурсантов. Морской К. – элитное, престижное и дорогостоящее путешествие. Круизные лайнеры охотно используются для про​ведения конгресс-туров, семинаров, конференций. В наше время, когда ком​мерция проникает во все стороны об​щественной жизни, возник новый для нашей страны вид туризма — путеше​ствия на торговых и научно-исследо​вательских судах. Особую привлека​тельность и романтичность имеют пу​тешествия на парусных судах. В мире сохранилось несколько крупных парус​ных судов, используемых в целях обу​чения курсантов морских учебных за​ведений («Седов», «Крузенштерн, «Мир», «Товарищ», и иностранные «Frederic Copin», «Falken», «J.S. De Elgamo», «Libertag», «Kaliacra», «Arc Goria», «Iskra»). Крупнейшим из них, занесенным в книгу рекордов Гинне-са как самое большое парусное судно в мире, является российский четырех-мачтовый барк «Седов» (порт припис​ки Мурманск, водоизмещение 6148 т, длина 117,5 м, ширина 14,6 м, высота мачт от ватерлинии 58 м, скорость под парусами до 17 узлов).

КУК ДЖЕЙМС (1728-1779) – анг​лийский мореплаватель, исследователь Тихого океана и Антарктики. Родился в графстве Йоркшир в семье бедного фермера. Подростком стал плавать на торговых судах, дослужившись до штурмана. В 1755 г. поступил на воен​ный флот, участвовал в Семилетней войне (1756-1763), а также плавал в гидрографические экспедиции в каче​стве штурмана и картографа. В августе 1768 г. отправился в свое первое кру​госветное путешествие. В 1772-1775 гг. возглавил вторую кругосветную экспедицию с целью исследования Но​вой Зеландии и островов южного по​лушария. Сумел найти способ лечения цинги, за что получил медаль. Третье кругосветное путешествие Кука (1776- 1780) закончилось трагически. Кук был убит жителями одного из Гавайских островов. Именем Кука названы гора на Южном острове Новой Зеландии, группа островов в Тихом океане, за​лив у берегов Аляски и др. географи​ческие объекты.

КУК ТОМАС (1808-1892) – английс​кий священник, предприниматель, считается родоначальником современ​ного массового туризма. Кук был вы​ходцем из бедной английской семьи, которая занималась фермерством в ме​стечке Мелборн в средней Англии. Пос​ле смерти отца и вторичного замуже​ства матери, Томас был отправлен учиться в школу при ближайшем мо​настыре. В феврале 1826 г. 17-тилетний Томас стал членом баптистской общи​ны. После переезда в Лафборо Кук ста​новится проповедником, пишет статьи для местного баптистского журнала и совершает поездки с миссионерскими целями по деревням местной округи. После финансовых неурядиц, коснув​шихся церковной общины в 1830 г., Кук арендует небольшую столярную мастерскую. С этого времени он соче​тает проповедничество среди местно​го населения с занятиями плотницким делом, чтобы материально поддержать семью. Как хозяин мастерской он стал​кивается с проблемами пьянства сре​ди местных жителей и начинает борь​бу за трезвый образ жизни. В 1836 г. Томас Кук был избран секретарем «Общества трезвенников» г. Харбери. С 1839 г. рупором этих идей становится журнал «Ежемесячный вестник трез​вости», редактором которого был Кук. Позднее Кук, расширяя ареал своей борьбы за здоровый образ жизни, пе​реключается и на борьбу с курением. В 1841 г. переехав в Лестер, он откры​вает издательство, пропагандирующее путешествия и экскурсии вместо ал​коголя и табака. Одновременно им была открыта и гостиница. Особенно​стью гостеприимства супругов Куков было полное отсутствие спиртных на​питков в меню и предлагаемый всем гостям журнал «Противник курения». После смерти Кука его бизнес пере​шел к сыну – Джону Мейсону Куку, потомки которого владели фирмой вплоть до конца 20-х гг. В настоящее время это туристское агентство пре​вратилось в мощную предпринима​тельскую структуру, насчитывающую около 12 тысяч турагентств во всех странах мира, которые обслуживают десятки миллионов туристов.

КУЛЬТ (от лат. cultus – почитание) – почитание, преклонение перед кем-либо или чем-либо; основная часть религии, религиозное служение боже​ству и связанные с этим обряды.

КУЛЬТУРА – 1) (общетеоретич.) ос​новополагающая категория социальной и культурной антропологии, культуро​логии, философии культуры и др. науч​ных дисциплин, означающая целост​ный, устойчивый способ жизнедеятель​ности какого-либо народа, граждан страны, который, складываясь истори​чески, постепенно обновляется и вме​сте с тем сохраняет идентичность са​мому себе в течение столетий, иногда тысячелетий. К. предоставляет обществу, социальным группам, индивидууму нормированные способы организации поведения, регуляции взаимодействий, формирования оценок и чувства само​идентичности. К. – явление небиологи​ческое. В определенном смысле она про​тивоположна природе, так как в ее рам​ках формируется особый мир, отличный от природной стихии. Этот мир представляет совокупность искус​ственных порядков и объектов, созданных многими поколениями людей в до​полнение к природным, а также мно​жество заученных форм человеческого поведения и деятельности, накоплен​ных знаний, образов самоопределения, символических обозначений окружаю​щего мира, которыми обмениваются люди в процессе коммуникации. Внут​реннее строение К. конкретного наро​да, страны приобретает сложный харак​тер. Так, внутри одной и той же К. выде​ляют такие масштабные части, как духовная и материальная К., а также субкультуры (городская, сельская, мо​лодежная, элитарная). Кроме того, выч​леняют функционально целостные об​ласти культурной практики: хозяйствен​ную К., политическую К., правовую К., художественную К. и др.; 2) (специали-зир.) высокий уровень владения соци​альным субъектом нормами, стандар​тами деятельности, видами духовной активности, закрепленными в той или иной области социальной практики. Данный оценочный подход к культур​ной активности позволяет говорить о К. общения, поведения, досуга, К. профессио​нальной, а также о К. корпоративной и др.

КУЛЬТУРА ДОСУГА – проведение человеком свободного времени, кото​рое сбалансировано по разным видам рекреационной и развивающей актив​ности, наполнено социально значимым смыслом и расценивается в данном об​ществе как отвечающее современным требованиям, как согласующееся с оте​чественными традициями.

КУЛЬТУРА КОРПОРАТИВНАЯ – сложный комплекс предположений, бездоказательно принимаемых всеми членами конкретной организации и задающих общие рамки поведения, принимаемые большей частью сотруд​ников. Проявляется в философии и идеологии управления, ценностях ори-ентациях, верованиях, ожиданиях, нормах поведения. Регламентирует поведение сотрудника производственной или сервисной корпорации и дает возможность прогнозировать его реак​ции в критических ситуациях.

КУЛЬТУРА МИРОВАЯ – 1) обоб​щенное понятие, отображающее, во-первых, набор культурных качеств и характеристик, присутствующих в культурах разных времен и народов Земли, во-вторых, выдающиеся мате​риальные и духовные достижения, свойственные разным культурам и приобретающие общечеловеческое значение; 2) в современной практике высшего образования К.м. выступает предметной дисциплиной, которая входит в цикл общеобразовательных дисциплин при подготовке целого ряда специалистов в сфере человеческих отношений, сферы обслуживания, организации отдыха и др.

КУЛЬТУРА ОБСЛУЖИВАНИЯ – система ценностей, норм профессио​нального поведения, поддерживаемых предприятием сферы обслуживания, реализующая идею, что главной целью персонала является оказание потреби​телю качественных услуг. К.о. – это комплекс определенных качеств кол​лектива конкретного учреждения сер​виса или персонала фирмы, целенап​равленно создаваемых в процессе об​щей деятельности менеджментом, всеми работниками и нацеленных не только на достижение высоких эконо​мических показателей, но стимулиру​ющих организационно-нормативную, эмоционально-психологическую, ос​мысленную активность работников. В современной науке К.о. рассматрива​ется в качестве важнейшей предпосыл​ки и условия достижения успеха конк​ретной организации. Составными эле​ментами К.о., характеризующими работу персонала, выступают: каче​ственный труд и высокая профессиональная культура каждого работника при обслуживании клиентов. Немало​важным элементом К.о. выступает ин​терьер комнат по приему клиентов и рабочих помещений. Особое внимание уделяется фирменной одежде персона​ла, внешнему виду и стилю поведе​ния каждого работника в отдельности. Каждый из указанных элементов К.о., взятый по отдельности, может не иметь принципиального значения, но, вме​сте взятые, они формируют внутрен​нюю конструктивную атмосферу кол​лективного труда, которая оказывает весьма существенное воздействие на все стороны деятельности фирмы.

КУЛЬТУРА ОБЩЕНИЯ – система ценностей и убеждений, поддержива​емых в сфере взаимодействия людей. Общение присутствует во всех сферах бизнеса и служит важнейшей цели установлению взаимосвязей и сотруд​ничества людей. К.о. проявляется в гар​монизации общения, в повышении его качества, что приводит к эффектив​ности и результативности общения, способствует нормализации морально-психологического климата в коллекти​ве и во взаимоотношениях с партне​рами.

КУЛЬТУРА ПОВЕДЕНИЯ – сово​купность нравственных стереотипов, этикетных форм речи, эмоциональных проявлений и волевых установок, ко​торые определяют контакты людей друг с другом, их поведение в данном обществе и которые приобретают в этом обществе нормативно-эталонное значение.

КУЛЬТУРА   ПОТРЕБЛЕНИЯ – 1) (в широком знач.) совокупность воз​можностей и условий, которые скла​дываются в данном обществе в орга​низации процессов потребления. К.п. в данном случае отображает достигну​тый уровень производства, качества услуг, с одной стороны, и реальные возможности потребления материаль​ных и духовных благ широкими кру​гами населения — с другой. В этом зна​чении К.п. выступает составной частью понятия «уровень жизни населения»; 2) (в узком зная.) нормативы потре​бительского поведения людей, вклю​чающие в себя такие характеристики, как сбалансированная структура по​требления, рационализация потреби​тельского поведения, способность обеспечить экономное использование товаров и сервисных продуктов, береж​ное отношение к среде обитания и т.п. В данном случае на первый план в по​нимании К.п. выходят общественные, мировоззренческие и этические аспек​ты потребительской активности насе​ления.

КУЛЬТУРА ПРОФЕССИОНАЛЬ​НАЯ – набор образцов трудовой дея​тельности, высокое качество труда, ус​тойчивые нормы трудовой этики и от​ветственности за результаты труда, свойственные основной части работни​ков той или иной корпорации, отрас​ли, профессиональной среды. В масш​табах отрасли К.п. складывается исто​рически и передается представителями профессионально-элитных групп основ​ной части работников от поколения к поколению. В прошлом К.п. вырабаты​валась сословно-корпоративной средой ремесленников в странах Ближнего и Дальнего Востока, в Западной Европе. В настоящее время К.п. складывается в рамках законодательно-правовой осно​вы, существующей в данной стране, обуславливается общественными по​требностями по отношению к данной сфере профессионального труда, а так​же поддерживается и развивается элит​ными группами специалистов. С уси​лением глобальных связей хозяйство​вания в развитии К.п. все большее значение приобретают международные стандарты, выработанные по отноше​нию к потребительским качествам про​дукции, созданной в разных странах в рамках одной и той же отрасли произ​водства товаров или услуг.

КУЛЬТУРА РЕКРЕАЦИОННАЯ – совокупность социальных норм и ду​ховных ценностей, регулирующих рек​реационное поведение людей в рамках той или иной эпохи, а также нацио​нальной культуры. К.р. состоит из норм и ценностей относительно отдыха, при​обретающих социально-институцио​нальный характер, а также из норм и ценностей субъективно-оценочного плана. Так, в обществе позднего индус​триального и постиндустриального типа складываются следующие обществен​ные институциональные типы рекреа​ционного поведения: отпуск, выходные дни недели, перерыв в работе, путе​шествия и др. Наряду с этим в любой культуре множество особых черт рек​реационного поведения формируется под влиянием личностных качеств и индивидуальных особенностей развития человека – его возраста, темперамен​та, здоровья, увлечений.

КУЛЬТУРА СЕРВИСА – использова​ние современных технологий обслужи​вания, высокое качество услуг, а так​же профессионализм и эффективность взаимодействия с клиентами, свой​ственные персоналу той или иной фирмы, учреждению сферы обслужи​вания.

КУЛЬТУРНАЯ ТРАДИЦИЯ – См. Традиция культурная.
КУРОРТНАЯ АГЛОМЕРАЦИЯ – См. Агломерация курортная.
КУРОРТНАЯ ЗОНА – См. Зона ку​рортная.
КУЛЬТУРНЫЙ ТУРИЗМ – вид меж​дународного туристского путешествия, связанный со знакомством туристов с национальными культурами, с обыча​ями, традициями в стране пребывания. В рамках Всемирной конференции по политике в области культуры (1972) была принята рекомендация по во​просу о культурном туризме. Принци​пы сотрудничества в области культур​ного туризма были отражены в дек​ларациях, принятых в Маниле (1908) и Мехико (1981).

КУЛЬТУРНЫЙ ФЕНОМЕН – сово​купность внешних свойств и отноше​ний предмета, принадлежащего к оп​ределенному культурно-историческо​му типу, которые раскрывают его сущность, а также этим термином обозначают редкое, уникальное явле​ние культуры.

КУЛЬТУРНЫЙ ШОК (от англ, cultu​ral – культурный + shock – удар, по​трясение) – бессознательная реакция человека при контакте с чужой куль​турой; состояние психологического замешательства и духовной дезориен​тации, которое переживает неподго​товленный человек, оказавшийся в чуждой для него социокультурной сре​де. Понятие широко используется в эт​нической психологии, культурной ан​тропологии, культурологии, в рекреа-логии и др. Признаки К.ш. хорошо изучены на примере мигрантов, подав​ляющее большинство которых так или иначе переживают стресс от соприкос​новения с новой для себя культурной практикой. Зарубежная туристская по​ездка, как правило, не сопровождается глубоким потрясением человека от его столкновения с культурой других на​родов. Вместе с тем отдельные призна​ки К.ш. могут возникнуть, особенно у тех, кто впервые оказывается на отды​хе в совершенно незнакомой стране. Минимизировать подобную реакцию путешественника можно в том случае, если его подготовить к встрече с дру​гой социокультурной реальностью, предварительно проинформировать об основных нормах поведения в публич​ных местах и т.д. Сходные реакции К.ш. могут испытать представители мест​ного населения в тех случаях, когда их территория внезапно становится местом паломничества зарубежных туристов, что требует от организато​ров туристской деятельности специ​альных усилий по нейтрализации у жителей данного синдрома.

КУЛЬТУРНЫЕ ПРАВА ЧЕЛОВЕКА – особый комплекс прав и свобод чело​века в культурной и научной жизни, которые гарантируются ему конститу​цией или законом. К К.п.ч. относятся право на образование, свобода препо​давания, свобода творчества, право на доступ к культурным ценностям и т.д.

КУНСТКАМЕРА – 1) комплексное по своему характеру собрание исто​рических, естественнонаучных, худо​жественных и иных редкостей и ра​ритетов. Как тип музея К. получила рас​пространение в Западной Европе в XVI-XVII вв.; 2) первый российский общедоступный музей, созданный в 1714 г. в Петербурге по указанию Пет​ра I (ныне Музей антропологии и эт​нографии им. Петра Великого, Санкт-Петербург).

КУПОН – отрывная часть печатного рекламного средства, само рекламное средство, сертификат, при предъяв​лении купона рекламодателю дающие покупателю гарантированное получе​ние определенных льгот (оговоренной скидки, бонуса и т.д.) при покупке товара.

КУРЗАЛ (нем. Kursaal – помещение для концертов) – центр комплексно​го обслуживания отдыхающих, распо​ложенный на курорте.

КУРОРТ (нем. Kurort; Kur – лечение, Ort – место) – 1) освоенная и используемая в лечебно-профилактичес​ких целях особо охраняемая природная территория, располагающая природны​ми лечебными ресурсами и необходи​мыми для их эксплуатации зданиями и сооружениями, включая объекты инф​раструктуры (ст. 1. Федеральный закон РФ «О природных лечебных ресурсах, ле​чебно-оздоровительных местностях и курортах» (27 января 1995 г.); 2) мест​ность, имеющая природные лечебные свойства (благоприятный климат, ис​точники минеральных вод, лечебные грязи, соляные копи и др.), которые применяются для лечения больных в созданных на его территории лечебно-профилактических (лечебно-санатор​ных) учреждениях (санатории, лечеб​ницы, курортные поликлиники и др.). В зависимости от месторасположения различают К. приморские, горные, степ​ные и лесные. В зависимости от специа​лизации К. бывают бальнеологические, климатические, общеоздоровительные и т.д. К., как правило, являются объек​тами внутреннего и международного туризма.

КУРОРТ МЕСТНОГО ЗНАЧЕНИЯ – освоенная и используемая в лечебно-профилактических целях особо охра​няемая природная территория, нахо​дящаяся в ведении органов местного самоуправления (ст. 1. Федеральный закон РФ «О природных лечебных ре​сурсах, лечебно-оздоровительных мест​ностях и курортах» (27января 1995 г.).
КУРОРТ РЕГИОНАЛЬНОГО ЗНА​ЧЕНИЯ – освоенная и используемая в лечебно-профилактических целях особо охраняемая природная терри​тория, находящаяся в установленном порядке в ведении органа государ​ственной власти субъекта Российской Федерации (ст. I. Федеральный закон РФ «О природных лечебных ресурсах, ле​чебно-оздоровительных местностях и курортах» (27 января 1995 г.).
КУРОРТ ФЕДЕРАЛЬНОГО ЗНАЧЕ​НИЯ – освоенная и используемая в лечебно-профилактических целях осо​бо охраняемая природная территория, находящаяся в установленном порядке в ведении федеральных органов госу​дарственной власти (ст. 1. Федеральный закон РФ «О природных лечебных ресур​сах, лечебно-оздоровительных местностях и курортах» (27 января 1995 г.).
КУРОРТНАЯ АГЛОМЕРАЦИЯ – См. Агломерация курортная.
КУРОРТНАЯ ЗОНА – См. Зона ку​рортная.
КУРОРТНОЕ ДЕЛО – «совокупность всех видов научно-практической дея​тельности по организации и осуществ​лению лечения и профилактики забо​леваний на основе использования при​родных лечебных ресурсов» (ст. 1. Федеральный закон РФ «О природных ле​чебных ресурсах, лечебно-оздоровительных местностях и курортах» (27 января 1995 г.). К.д. выполняет ряд функций: оздоровление населения, реабилитацию больных, анимационно-досуговую де​ятельность.

КУРОРТНЫЙ КОМПЛЕКС – См. Комплекс курортный.
КУРОРТНЫЙ РЕГИОН (РАЙОН) – территория с компактно расположен​ными на ней курортами, объединенная общим округом санитарной (горно-са​нитарной) охраны (ст. 1. Федеральный закон РФ «О природных лечебных ресур​сах, лечебно-оздоровительных местностях и курортах» (27января 1995 г.).
КУРОРТНЫЙ ФОНД РОССИЙ​СКОЙ ФЕДЕРАЦИИ – совокупность всех выявленных и учтенных природ​ных лечебных ресурсов,лечебно-оздо​ровительных местностей, а также ку​рортов и курортных регионов (райо​нов) (ст. 1. Федеральный закон РФ «О природных лечебных ресурсах, лечебно-оздоровительных местностях и ку​рортах» (27 января 1995 г.).
КУРОРТОЛОГИЯ – раздел медици​ны, изучающий лечебные факторы природы (климатические, бальнеоло​гические и др.), их влияние на орга​низм человека, а также разрабатыва​ющий методы лечебно-профилакти​ческого использования лечебных факторов природы. Как самостоятель​ная научная дисциплина К. развива​ется в России с начала XX в. В 1920 г. был основан Центральный научно-ис​следовательский институт К., который был призван координировать все ис​следования в области К.

КУСТО ЖАК ИВ (1910-1997) – французский океанограф, изобрета​тель, организатор подводных иссле​дований и киносъемок, контр-адми​рал. Президент Французского океаног​рафического товарищества. Родился во Франции в семье коммерсанта. Слу​жил артиллерийским офицером во флоте. В 1938 г. стал ныряльщиком. В 1943 г. с помощью инженера Э. Ганья-на сконструировал усовершенствован​ный акваланг, который позволил че​ловеку долго находиться под водой на больших глубинах. С 1950 г. Кусто — капитан исследовательского судна «Калипсо», а в 1957 г. становится ди​ректором Океанографического музея в Монако. На кораблях «Калипсо» и «Алкион» (1985) совершил множество путешествий, во время которых зани​мался исследованием биологии и эко​логии моря. Результаты своих иссле​дований он изложил в научно-попу​лярных работах «Мировой океан», «Чтобы не было в море тайн», «Ка​липсо и кораллы», «В мире безмолвия. Живое море» и др. Создал 90 фильмов о своих плаваниях. В 1989 г. Кусто был избран членом Французской академии наук.

«КЭМЕЛ-САФАРИ» – вид экзотичес​кого туризма, заключающийся в по​ездках на верблюдах в пустыню, чаще всего на короткий переход, к приме​ру, на несколько часов. Кроме внеш​ней экзотики, верблюд обладает устой​чивым и довольно неприятным для европейца запахом.

КЮСТИН АСТОЛЬФДЕ – извест​ный французский путешественник и писатель, который в 1839 г. посетил Россию, где был благосклонно при​нят при дворе Николая I. В результате этого путешествия он написал книгу «Николаевская Россия». Эта книга вы​звала широкий резонанс. Характеристика России как «тюрьмы без отдыха» была оценена царским правительством как «гнусная неблагодарность» фран​цузского писателя, в то время как мно​гие европейские читатели были ему благодарны, осознав неосуществимость своих поездок в Россию. Эту книгу вы​соко оценили также русские револю​ционеры. А.И. Герцен признает прони​цательность автора, который «оскор​бительно много видит» в русской монархии. Оценка российской действи​тельности Кюстином не способство​вала повышению туристского интере​са и не добавляла привлекательности русскому маршруту в глазах западного путешественника того времени.
Л

ЛАВРА – крупный православный монастырь, наделенный особыми привилегиями и подчиняющийся не​посредственно патриарху (после 1721 г.). Наиболее известными явля​ются: Киево-Печерская, Троице-Сер-гиева, Александро-Невская, Почаево-Успенская Л. и др. Все Л. представляют исключительный интерес для турис​тов в виду высокой исторической и художественной ценности, а также яв​ляются местом паломничества право​славных туристов.

ЛАГЕРЬ АЛЬПИНИСТСКИЙ – спортивная база, располагающая всем необходимым оборудованием для обу​чения альпинистов и совершенствова​ния их мастерства.

ЛАГЕРЬ МОЛОДЕЖНЫЙ – специ​ализированное рекреационное пред​приятие, предназначенное для актив​ного отдыха молодежи.

ЛАГЕРЬ ТУРИСТСКИЙ – специали​зированное рекреационное предприя​тие, предназначенное для активного отдыха в природной среде.

ЛАЙНЕР (от англ, liner – линия) – 1) большое и быстроходное морское судно, совершающее рейсы на опреде​ленной линии; 2) скоростной пасса​жирский самолет большой вместимости.

ЛАНДШАФТ (от нем. Landschaft – вид местности) – 1) природный геогра​фический комплекс, в котором нали​чествуют все основные компоненты: рельеф, климат, воды, почвы, расти​тельность и животный мир; находясь во взаимодействии, они образуют еди​ную неразрывную систему. Л. представ​ляет собой территориальную систему природно-антропогенных компонен​тов, обладающих определенной целост​ностью. Различают природные, антро​погенные и культурные Л.
ЛАНДШАФТ АНТРОПОГЕННЫЙ – природно-территориальный комплекс, преобразованный в результате различ​ных видов человеческой деятельности и представляющий собой совокупность природных, материально-технических и социокультурных объектов, сложив​шихся как единое целое.

ЛАНДШАФТ КУЛЬТУРНЫЙ – сово​купность природных, материально-тех​нических и социокультурных объектов, располагающихся на локальной терри​тории и сформировавшихся как единое целое в результате соединения социо​культурной деятельности человека с действием природных процессов. Л.к. представляет собой взаимосвязанное и взаимообусловленное сочетание природных и созданных человеком объектов. Целостность Л.к. определя​ется единством исходной культуры и характером ее соединения с природ​ной основой, а также степенью струк​турированности территории с целью создания взаимосвязи между отдель​ными элементами Л.к. Примером Л.к. являются помещичьи усадьбы, монас​тыри и т.д.

ЛАНДШАФТА ДЕГРАДАЦИЯ – См. Деградация ландшафта.
ЛАНДШАФТНАЯ АРХИТЕКТУРА – См. Архитектура ландшафтная.
ЛАНДШАФТОВЕДЕНИЕ – раздел физической географии, занимающийся изучением закономерностей строения, состава, динамики, развития и терри​ториальной дифференциации отдель​ных природных территорий, сложных природных комплексов, называемых ландшафтами.
«ЛАНЧ-ПАКЕТ» («СУХОЙ ПАЕК») – вид питания при продолжительных однодневных экскурсиях при переезде из города в город, если по дороге нет возможности организовать полноценное питание туристов в ресторане или кафе.

ЛЕГЕНДА КАРТЫ – пояснительная табличка условных знаков на картах и планах. Обычно располагается внизу карты.

ЛЕЧЕБНО-ОЗДОРОВИТЕЛЬНАЯ МЕСТНОСТЬ – территория, облада​ющая природными лечебными ресур​сами и пригодная для организации лечения и профилактики заболеваний, а также для отдыха населения (ст. 1. Федеральный закон РФ «О природных лечебных ресурсах, лечебно-оздоровитель​ных местностях и курортах» (27 янва​ря 1995 г.).
ЛЕЧЕБНО-ОЗДОРОВИТЕЛЬНЫЙ ТУРИЗМ – вид туризма, совершае​мый с оздоровительными или лечеб​ными целями. При продаже Л.-о.т. це​лесообразно оговорить с туристом ответственность за возможные небла​гоприятные последствия самолече​ния, которые могут быть не призна​ны страховым случаем. Курорты предоставляют туристам комплексы лечебно-оздоровительных процедур, услуги массажных кабинетов и т.п. Выбор курорта и использование цели​тельных свойств грязей и минеральных вод должны производиться по реко​мендации или назначению врача.

ЛИВИНГСТОН ДАВИД (1813-1873) – английский миссионер, пу​тешественник и исследователь Цент​ральной и Южной Африки. Родился в графстве Ланарк в семье шотландских ткачей. Получил медицинское образо​вание и в 1840 г. стал миссионером. От​правился в Южную Африку, где пер​вым из европейцев достиг озера Нгами и реки Замбези. Предпринял ряд круп​ных экспедиций по внутренней части африканского континента. В 1874 г. были изданы его записки последнего пери​ода путешествий под названием «Последние дневники Давида Ливимгстона в Центральной Африке», которые со​держат ценнейшие сведения о жизни африканских племен. Его имя носят остров на реке Замбези, город в Зам​бии, горы в Восточной Африке, водо​пады на реке Конго.

ЛИЗИНГ (от англ leasing – сдача в наем) – предоставление в аренду раз​личных транспортных средств, зданий и сооружений при сохранении права собственности на них за арендодате​лем. Использование Л. помогает арен​датору пользоваться имуществом без единовременного вложения крупных собственных средств и в дальнейшем избежать потерь, связанных с мораль​ным старением имущества. См. также Аренда.
ЛИКВИДАЦИЯ ПРЕДПРИЯТИЯ – прекращение деятельности предприя​тия как юридического лица без перехода прав и обязанностей в порядке право​преемства к другим лицам. Л.п. может осуществляться, когда: а) организация утратила свое значение; б) изменились условия функционирования, хозяй​ствования и требуются новые формы организаций; в) проводится реформа системы управления, в которой лик​видируемое предприятие является ча​стью подсистемы. Процесс Л.п. регла​ментируется положением о данном предприятии, в соответствии с кото​рым устанавливаются порядок и срок ликвидации предприятия. Процесс Л.п. может осуществляться по решению суда в случае банкротства, отсутствия лицензии или осуществления деятель​ности, запрещенной законом, а так​же деятельности, противоречащей ус​тавным целям, и в др. случаях.

ЛИКВИДНОСТЬ ФИРМЫ (от лат. liquidus – жидкий, текучий) – 1) по​тенциальная способность фирмы сво​евременно или оперативно выполнять долговые и другие денежные обяза​тельства; 2) возможность превращения активов фирмы в наличность.

ЛИСТ ОЖИДАНИЯ – список лиц, ожидающих подтверждения своих за​явок на бронирование мест в гости​нице или на транспорте. Л.о. составля​ется в тех случаях, когда все места в гостиницы или на транспорт на за​прошенные даты и рейсы полностью забронированы.

ЛИСТОВКА РЕКЛАМНАЯ – вид опе​ративной рекламной продукции, лис​ток с печатным текстом и художе​ственным оформлением, в котором содержится реклама туристского про​дукта или услуги.

ЛИСТОК ИНФОРМАЦИОННЫЙ – средство печатной рекламы, содержа​щее оперативную информацию, отпе​чатанную на одном листе бумаги или на бланке. Распространяется на презен​тациях, месте продаж, выставках или пресс-конференциях.

ЛИЦЕНЗИРОВАНИЕ (от лат. licen-tiatus – освобожденный, обладающий правом) -- 1) предоставление, выда​ча официального разрешения – лицен​зии; 2) юридическое право на осуще​ствление какой-либо деятельности.

ЛИЦЕНЗИРОВАНИЕ В ТУРИЗ​МЕ – система предоставления госу​дарственными органами лицензий на осуществление определенной предпри​нимательской деятельности в сфере ту​ризма. Во многих странах мира для за​нятия туристской деятельностью необ​ходимо приобрести соответствующую лицензию. Подобная практика существу​ет в России с 1993 г. Правительство РФ приняло постановление о «Лицензиро​вании международной туристской дея​тельности в Российской Федерации», которое вступило в силу с 1 февраля 1994 г. В 1998 г. был принят федераль​ный закон «О лицензировании отдельных видов деятельности». В 2000 г. при​нято постановление Правительства РФ «О лицензировании отдельных видов деятельности», утвердившее перечень федеральных органов исполнительной власти, осуществляющих лицензиро​вание. В соответствии с указанным пе​речнем Л. в т. было поручено осуще​ствлять Государственному комитету РФ по физической культуре, спорту и ту​ризму. Л. подлежат: туроператорская и турагентская деятельности, деятель​ность объектов туристской индустрии и деятельность негосударственных орга​низаций и индивидуальных предпринима​телей по оказанию физкультурно-оздо​ровительных и спортивных услуг. Лицен​зию должны иметь также различные бюро путешествий и экскурсий, квар​тирные бюро, отели, мотели и кем​пинги, принимающие иностранных туристов. Полномочия Госкомитета РФ по физической культуре, спорту и ту​ризму по лицензированию были оп​ределены в Положении о лицензиро​вании указанных видов деятельности, утвержденном постановлением Прави​тельства РФ. В положении приводится перечень документов, представляемых для получения лицензии; определен срок принятия решения о выдаче или отказе в выдаче лицензии; указаны срок действия лицензии и порядок его продления или переоформления, слу​чаи приостановления действия лицен​зии или ее аннулирования; определе​ны условия действия лицензии. В ст. 15 федерального закона «О лицензирова​нии отдельных видов деятельности» за выдачу лицензии взимается лицензи​рованный сбор, размер которого не дол​жен превышать десятикратный мини​мальный размер оплаты труда, установ​ленный законом. Передача лицензии другим юридическим и физическим лицам запрещена. Решения органов, уполномоченных на лицензирование в сфере туризма, могут быть обжалованы в суде. Л. в т. способствует поддер​жанию высокого уровня обслуживания туристскими организациями и инди​видуальными предпринимателями и защите прав потребителей туристско​го продукта и услуг. В феврале 2002 г. вступил в действие новый порядок Л. в т. Постановлением Правительства РФ № 95 были утверждены соответ​ствующие положения, на основании которых Департамент туризма Мин​экономразвития РФ начал осуществ​лять оформление и выдачу новых ли​цензий турфирмам, отдельно туропе​раторам и турагентам.

ЛИЦЕНЗИЯ (от лат. licentia – право, разрешение) – разрешение, выдавае​мое государственным органом юриди​ческому или физическому лицу на осу​ществление определенного вида дея​тельности в течение определенного срока при соблюдении ряда соответ​ствующих условий. В соответствии со ст. 49 Гражданского кодекса РФ отдель​ными видами деятельности, перечень которых определяется законом, юри​дическое лицо может заниматься толь​ко на основании разрешения – Л.

ЛИЦЕНЗИЯ НА ПРАВО ВЕДЕНИЯ ОБРАЗОВАТЕЛЬНОЙ ДЕЯТЕЛЬНО​СТИ – разрешение, которое выдает​ся государственным органом юриди​ческим лицам на право образователь​ной деятельности, а также документ, удостоверяющий это право, имеющий форму установленного образца.

ЛИЦЕНЗИЯ ТУРИСТСКАЯ – разре​шение, которое выдается государ​ственным органом юридическим ли​цам на право предпринимательской деятельности в сфере туризма, а так​же документ, удостоверяющий это право, имеющий форму установлен​ного образца.

ЛИЦЕНЗИЯ ЭКСПОРТНАЯ – См. Экспортная лицензия.
ЛОББИРОВАНИЕ (англ, lobbying – lobby – кулуары) – общение с зако​нодателями и правительственными чиновниками с целью повысить или понизить роль законодательства и мер регулирования.

ЛОГИСТИКА (от англ, logistics – снаб​жение, обеспечение) – 1) наука о пла​нировании, контроле и управлении транспортированием, складированием и другими материальными и нематери​альными операциями, совершаемыми в процессе доведения сырья и матери​алов до производственного предприя​тия, а также внутризаводской перера​боткой сырья и доведением готовой продукции до потребителя. Основными объектами исследования в Л. являются: материальный поток, запасы, логисти​ческие издержки, логистические опера​ции, логистический процесс и др. Л. пред​ставляет собой теорию и практику уп​равления движением материальных, трудовых, товарных, энергетических, информационных потоков в системах «человек-машина», в оперативном уп​равлении этими процессами и их конт​роле. Впервые Л. была использована в военном деле. В настоящее время Л.ши​роко применяется в промышленности, в сфере услуг, в частности, в торговле, банковском деле и др.; 2) корпоратив​ная деятельность различных предприя​тий по интеграции процессов, связан​ных с достижением целей бизнеса; си​стема построения отношений между участниками процессов снабжения, производства и распределения готовых товаров.

ЛОГИСТИКА СЕРВИСНОГО ОТ​КЛИКА – деятельность фирмы по интеграции и координации логисти​ческих операций, необходимых для оказания услуг наиболее эффективным способом с точки зрения затрат и удов​летворения запросов потребителей.

ЛОГИСТИЧЕСКАЯ ОПЕРАЦИЯ – 1) самостоятельная часть логического процесса, выполняемая на одном ра​бочем месте; 2) обособленная совокуп​ность действий, направленная на пре​образование материального потока и/ или информационного потока.

ЛОГИСТИЧЕСКАЯ СИСТЕМА -
одно из понятий логистики, которое обозначает частный случай экономи​ческой системы. Л. с. – это адаптивная (самонастраивающаяся или самоорга​низующаяся) система с обратной свя​зью, выполняющая те или иные логис​тические функции и логистические операции. Может состоять из несколь​ких подсистем, имеющих разные от​ношения с внешней средой.

ЛОГИСТИЧЕСКАЯ СТРАТЕГИЯ – одно из понятий логистики, которое обозначает стратегию долгосрочного планирования на уровне предприятия или района размещения капитальных вложений в транспортную сеть, склад​ское хозяйство и другие элементы ин​фраструктуры.

ЛОГИСТИЧЕСКАЯ ФУНКЦИЯ – одно из понятий логистики, которым обозначаются процессы производства, снабжения и сбыта. Л.ф. реализуются в тесном взаимодействии с функциями маркетинга, такими, к примеру, как управление ассортиментом продук​ции, прогнозирования емкости рын​ка, формирования политики цен и др.

ЛОГОТИП (от греч. logos – слово + typos – отпечаток) – специально раз​работанное, оригинальное начертание полного или сокращенного наименова​ния фирмы (или группы товаров дан​ной фирмы). Обычно регистрируется и используется в строго определенных целях. Л. представляет собой один из классических видов товарного знака, элемент фирменного стиля, фирменная шифрованная надпись, приставляющая собой оригинальное начертание наиме​нования рекламодателя. Л. может иметь комбинацию из начальных букв, пред​ставляющую собой сокращенное назва​ние какого-либо учреждения или фир​мы. В российском законодательстве от​сутствует понятие «Л.». См. также Торговая марка, Товарный знак.
ЛОМОНОСОВ МИХАИЛ ВАСИЛЬЕ​ВИЧ (1711-1765) – русский ученый-энциклопедист, академик Петербург​ской академии наук, член Шведской и Болонской академий. Один из основа​телей Московского государственного университета. В 1758-1765 гг. заведовал Географическим департаментом Акаде​мии наук, внес большой вклад в раз​витие географии, ввел в науку термин «экономическая география» и т.д.

«ЛУНА-ПАРК» – См. Парк развлече​ний.
ЛЫЖНЫЙ ТУРИЗМ – разновидность спортивного туризма, предусматрива​ющая прохождение маршрута на лыжах по равнинам и предгорьям. Л.т. требует специальной подготовки участников и повышенного внимания организаторов, так как необходимо обеспечить соответ​ствующий уровень безопасности тури​стов на маршруте. Характерными пре​пятствиями при проведении лыжных походов являются необходимость пре​одоления крутых склонов, зарослей при низких температурах окружающего воз​духа и чаще всего в малонаселенной ме​стности и т.д. География Л.т. в Российс​кой Федерации охватывает северные и центральные области страны, а также Урал и Сибирь. За рубежом Л.т. распро​странен практически на всех горнолыж​ных курортах Швейцарии, Словакии и др. европейских стран. Лучшее время организации и проведения Л.т. – это зима и начало весны.

ЛЮКС (от фр. luxe – роскошь, вели​колепие) – обозначение лучших по оборудованию, обслуживанию и дру​гим показателям гостиниц, магазинов, ателье и других предприятий сферы обслуживания.

ЛЮКС-МАРКЕТИНГ – красивая упаковка товара; контроль за качеством выпускаемой продукции и предостав​ляемых услуг.

М

МАВЗОЛЕЙ (от греч. Mausoleion) 0 1) первоначально гробница правите​ля Карий Мавсола в Галикарнасе (терр. совр. Турции), сооруженная в IV в. до н.э. его женой – одно из семи чудес Древнего мира; 2) усыпальница, мо​нументальное погребальное сооруже​ние. В Москве и в ряде столиц мира М. служил трибуной для проведения мас​совых общественно-политических ме​роприятий.

МАГАЗИН БЕСПОШЛИННОЙ ТОРГОВЛИ (от англ, duty free shop) – 1) таможенный режим, при котором товары реализуются под таможенным контролем на таможенной территории какого-либо государства (в аэропортах, портах и иных местах, определенных таможенными органами); 2) М.б.т. в международных аэропортах, вокзалах, в нейтральных зонах при таможенных постах и пунктах. В таком магазине можно купить без пошлины различные потребительские товары (вино, сладо​сти, парфюмерию, промышленные товары, одежду). Продажа товаров осуществляется в ограниченном количе​стве, в частности, иногда ограничи​вается покупка спиртных напитков.

МАГАЗИН СУВЕНИРОВ – торговое предприятие, специализирующееся на продаже товаров сувенирного характе​ра (изделия народных ремесел, худо​жественных промыслов, открытки и др. предметы), способных напомнить тури​сту о пребывании в определенной стра​не, городе, селе, музее-заповеднике и пр. М.с. располагаются в местах, при​влекающих наибольшее число туристов: в гостиницах, на вокзалах, в местах сосредоточения нескольких экскурси​онных маршрутов и т.д.

МАГЕЛЛАН ФЕРНАН (ок. 1480-1521) – португальский мореплаватель. Португальский дворянин Фернан де Магальянш, состоявший на службе в Испании и под именем Магеллана, прославившийся своим первым кру​госветным путешествием. Магеллан начал свою службу, когда испанцы и португальцы продолжили обследова​ние нового континента. В результате были открыты Бразилия, Флорида, Юкатан, Куба и обследованы берега Мексиканского залива и многочислен​ные острова. Поиски удобного проли​ва, ведущего из Атлантического океа​на в «Южное море» (Тихий океан), который помог бы сократить путь до «Островов пряностей», заставляли мо​реходов двигаться вдоль американско​го континента. Проект Магеллана со​стоял в том, чтобы найти пролив к югу от Бразилии между Атлантическим оке​аном и Южным морем. Магеллан убе​дил испанского короля Карла I снаря​дить 5 кораблей и снабдить экспедицию припасами на два года. 20 сентября 1519г. флотилия вышла в путь. Несмот​ря на все тяготы плавания, Магеллан проявлял спокойную решимость, на​стойчивость и уверенность в успехе. И он ему сопутствовал. Магеллан нашел искомый проход в «Южное море». Сам отважный мореплаватель погиб в этом плавании от руки туземцев на Филиппинских островах, но его уце​левшие спутники смогли завершить первое в истории кругосветное путе​шествие на корабле с символическим названием «Виктория».

МАКГРЕГОР ДУГЛАС (McGregor Douglas, 1906-1964) – американский ученый. После защиты в Гарварде док​торской диссертации он большую часть своей жизни проработал в Массачу-сетском технологическом институте, став профессором по промышленно​му менеджменту. Выдающимся откры​тием является дихотомия менеджмен​та (теории X и теории Y), изложенная в книге «The Human Side of Enterprise» («Человеческий аспект предприятия»). В соответствии с этими теориями су​ществует два способа управления пер​соналом. Согласно теории X, исходя​щей из того, что рабочие ленивы и нуждаются в жестком контроле, управ​ление осуществляется путем примене​ния формальной власти на основе ав​торитетов. Теория Y исходит из проти​воположного взгляда на работника, утверждая, что для человека расходо​вать моральные и физические силы на работу столь же естественно, как от​дыхать или играть. Это означает, что человека можно стимулировать на труд, если дать ему возможность пол​ностью раскрыться, брать на себя от​ветственность, ощущать свою значи​мость для организации. Мак-Грегор утверждал, что в одних ситуациях (на​пример, массовое производство) го​дится только теория X, а в других -только теория Y.

МАКЛЕР (от нем. makler) – См. Бро​кер.
МАКРОМАРКЕТИНГ – маркетинго​вая деятельность государства на рынкс через системы экономических ры​чагов и стимулов. М. подразумевает наличие системы хозяйственной дея​тельности в рамках какого-либо реги​она по направлению потока товаров от производителя к потребителю на ос​нове всестороннего знания рынка. Со​действует удовлетворению потребнос​тей общества в товарах и услугах.

МАРКЕТИНГ (от англ, market – ры​нок) – 1) совокупность принципов, методов и средств управления пред​приятием по разработке новой продук​ции, сбыту товара, предоставлению услуг, рекламе и ценообразованию на основе комплексного учета процессов, происходящих на рынке; 2) специфи​ческая функция управления и основа внутрифирменного планирования. Планирование М. основывается на сле​дующих принципах: комплексность плана М.; непрерывность процесса планирования; гибкость и адаптив​ность плана М.; взаимосвязь отрасле​вых и территориальных аспектов пла​на М.; ясность целевых установок; сба​лансированность мероприятий плана М. и ресурсов; оптимизация плана М.

МАРКЕТИНГ В ГОСТЕПРИИМ​СТВЕ – совокупность принципов, методов и средств управления гости​ницей (или другим средством разме​щения) с целью создания ей конку​рентного преимущества и максималь​но эффективной продажи гостиничных услуг. М. в г. часто отождествляется со сбытом и рекламой гостиничных ус​луг. Фактически реклама и сбыт явля​ются частью политики продвижения товаров и услуг на рынок. М. в г. также включает комплексные исследования, информационные системы, планиро​вание и стратегии.

МАРКЕТИНГ ДИФФЕРЕНЦИРО​ВАННЫЙ – вид маркетинга, действие в нескольких сегментах туристского рынка с разработкой отдельного пред​ложения для каждого из них. М.д. осу​ществляется с целью расширения и разнообразия ассортимента продукции для более полного удовлетворения по​требностей отдельных сегментов рын​ка и увеличения рынка сбыта продук​ции.

МАРКЕТИНГ КОНВЕРСИОННЫЙ – вид маркетинга при негативном спро​се, т.е. при такой ситуации, когда все или большинство важнейших сегмен​тов потенциального рынка отвергает данный товар или услугу. Задача дан​ного вида маркетинга – создать спрос.

МАРКЕТИНГ ПОДДЕРЖИВАЮ​ЩИЙ – вид маркетинга в условиях полного спроса. Задача данного вида маркетинга – поддержать спрос.

МАРКЕТИНГ ПОТРЕБИТЕЛЬСКИХ ТОВАРОВ – одна из моделей внут​реннего и международного маркетин​га с ориентацией всей производствен​но-сбытовой системы компании на использование последних технологи​ческих достижений для создания но​вых моделей потребительской продук​ции.

МАРКЕТИНГ ПРОТИВОДЕЙСТВУ​ЮЩИЙ – вид маркетинга в условиях иррационального спроса на ряд това​ров или услуг с точки зрения благопо​лучия потребителя или общества. За​дача данного вида маркетинга – лик​видировать спрос.

МАРКЕТИНГ РАЗВИВАЮЩИЙ​СЯ – комплекс маркетинговых мероп​риятий, осуществляющихся в услови​ях формирующегося спроса на товары. Его главной задачей является превра​щение потенциального спроса в реаль​ный.

МАРКЕТИНГ РЕСТОРАНА – широ​кий комплекс мероприятий, направ​ленных на решение двуединой задачи: изучение спроса населения на услуги ресторана и целенаправленное форми​рование и поддержание спроса на рес​торанные услуги. М.р. выступает как метод исследования рынка ресторан​ных услуг, его целевыми функциями являются планирование, ценообразо​вание, рекламирование и организация обслуживания клиентской базы исхо​дя из платежеспособного спроса.

МАРКЕТИНГ СТИМУЛИРУЮ​ЩИЙ – вид маркетинга при отсут​ствии спроса. Его задача – стимули​ровать спрос, предполагающий ликви​дацию безразличного отношения к товару или услуге путем развития информации, рекламы и послереали​зационного сервиса.

МАРКЕТИНГ ТУРИЗМА – комплекс​ный подход к управлению производ​ством, реализацией и организацией потребления туристского продукта, ориентированный на учет требований туристского рынка и активное воздей​ствие на спрос с целью расширения объема продажи туристского продукта. М.т. заключается в систематическом изменении и координации деятельно​сти туристских предприятий и фирм, а также частной и государственной политики в области туризма, осуще​ствляемой по региональным, нацио​нальным или международным програм​мам. М.т. представляет собой по​следовательные действия туристских фирм, направленные на создание та​кой стратегии достижения цели, путем максимальной потребительской удов​летворенности, предоставления широ​кого выбора услуг, отвечающего жела​ниям потребителя и его возможностям. Цель М.т. – привлечение наибольшего числа туристов в эту сферу. Можно вы​делить несколько основных направле​ний маркетинга туризма: комплексное исследование и анализ туристского рынка, формирование туристского продукта и спроса на него, анализ ка​налов реализации, рекламная деятель​ность и продвижение нового турист​ского предложения на рынок. Одним из результатов М.т. является определе​ние емкости туристского рынка, ко​торая в отличие от обычного рынка зависит от пропускной способности ту​ристского объекта и степени развития рыночной инфраструктуры. Эффектив​ное и целенаправленное маркетинго​вое исследование дает возможность создать такое туристское предложение, которое будет соответствовать рыноч​ной ситуации и возможностям фирмы. М.т. также позволяет направить, а за​тем и стимулировать постоянно расту​щий спрос на туристские услуги.

МАРКЕТИНГ УСЛУГ – комплекс мероприятий, который осуществляется совместно с другими моделями внут​реннего и международного маркетинга. М.у. осуществляется по следующим на​правлениям: совершенствование това​ра и способов его производства, обога​щение ассортиментного ряда; реализа​ция ценовой политики с целью сбалансированности спроса и предло​жения; улучшение способов и методов сбыта товара; установление пропорци​ональности в использовании различ​ных каналов распределения, совер​шенствовании коммуникативных свя​зей с конечными потребителями и т.д.

МАРКЕТИНГ ЦЕЛЕВОЙ – разгра​ничение сегментов рынка, выбор од​ного или нескольких сегментов и про​ведение маркетинговых мероприятий в расчете на каждый из отобранных сегментов.

МАРКЕТИНГ ЦЕНОВОЙ – одна из форм реализации стратегии маркетин​га, которая основывается на управле​нии ценой продукции.

МАРКЕТИНГА СРЕДА – совокуп​ность отношений, которые складываются внутри туристского предприятия, а также между ним и другими эконо​мическими субъектами. М.с. состоит из внутренней и внешней среды, кото​рые, в свою очередь, являются объек​тами маркетинговых исследований.

МАРКЕТИНГОВЫЕ  ЗАДАЧИ – цели, поставленные туристскими фир​мами, выполнение которых ожидает​ся от реализации маркетинговой про​граммы.

МАРКЕТИНГОВЫЕ ИССЛЕДОВА​НИЯ В ТУРИЗМЕ – См. Исследова​ния маркетинговые в туризме.
МАРШРУТ (нем. Marschrutc; фр. march – движение вперед, route – путь) – путь следования туриста, пред​ставляющий собой перечень всех гео​графических пунктов, намеченных для осмотра. Исходной и конечной точка​ми М. являются пункты начала и окон​чания путешествия. В понятие М. вклю​чаются также транспортные коммуни​кации, которые используются туристом для передвижения между отдельными пунктами. В зависимости от принятых критериев различаются виды М. См. Классификация туров и маршрутов.
МАРШРУТ КОЛЬЦЕВОЙ – метод организации туристского или экскур​сионного маршрута, при котором ту​ристская/экскурсионная группа следу​ет по круговому маршруту из одного города (местности) в другой, как пра​вило, с ночевками в этих городах (местностях). Такой метод выгоднее и дешевле организации рациональных маршрутов за счет уменьшения затрат на перевозку. М.к. реализуется чаще все​го при значительной удаленности про​межуточных объектов путешествия. М.к. – это путь следования, начало и окончание которого происходит в од​ном географическом пункте пребыва​ния (например, М.к. в США: «Нью-Йорк – Вашингтон – Атлантик – Сити – Филадельфия – Нью-Йорк» или знаменитый М.к. «Золотое кольцо России», который начинается и закан​чивается в Москве, проходя через ста​ринные русские города – Сергиев По​сад, Переславль-Залесский, Ростов Великий, Ярославль, Кострому, Ива​ново, Суздаль, Владимир).

МАРШРУТ КОМБИНИРОВАН​НЫЙ – путь следования, который со​держит в себе элементы линейного, кольцевого и/или радиального марш​рутов в той или иной комбинации, в том числе с использованием различных транспортных средств во время пере​движения по маршруту (например, М.к. Великокняжеские усадьбы Ленинград​ской области «Москва-Санкт-Петер​бург-Ориенбаум-Пушкин-Петер​гоф-Гатчина-Санкт-Петербург».

МАРШРУТ ЛИНЕЙНЫЙ – путь сле​дования с посещением нескольких пунктов обслуживания и экскурсион​ного показа, когда точки начала и за​вершения обслуживания не совпадают, т.е. находятся в разных географических пунктах пребывания (например,М.л. «Санкт-Петербург-Москва», «Сочи- Гагра-Сухуми»).

МАРШРУТ ПЛАНОВЫЙ – путь сле​дования, когда туристы или экскурсан​ты путешествуют по путевкам. М.п. ста​ли популярными в СССР начиная с 60-х годов. Всесоюзные М.т. были проложе​ны по наиболее интересным районам страны: «В край белых ночей», «По Прибалтике», «По древнерусским го​родам и Ленинграду», «По городам Украины», «По столицам Закавказских республик», «По солнечному Узбекис​тану» и тематические: «По пушкин​ским местам», «По местам боевой и тру​довой славы», «По Ленинским местам», «По литературной Москве» и т.д. Неотъемлемой частью М.п. считается экскурсия, которая рассматривается как эффективное средство повышения культурного и общеобразовательного уровня населения. В практике работы туристских организаций используются различные формы построения М.п.: радиальный, кольцевой, комбинирован​ный, линейный.
МАРШРУТ РАДИАЛЬНЫЙ – путь следования с посещением, как прави​ло, одной точки обслуживания и эк​скурсионного показа, т.е. начало и окончание М.р. происходит в одном географическом пункте пребывания, располагаясь в котором, турист совер​шает путешествия в другие пункты пребывания, возвращаясь в пункт на​чала путешествия (например, М.р. «Москва-Санкт-Петербург-Москва»).

МАРШРУТ САМОДЕЯТЕЛЬНЫЙ – путь следования, когда туристы или экскурсанты совершают путешествия на принципах самообслуживания.

МАРШРУТ ЭКСКУРСИИ – тщатель​но продуманный и разработанный путь следования экскурсионной группы, связанный с процессом последователь​ного комментированного показа объектов.

МАРШРУТА ИЗМЕНЕНИЕ – заме​на первоначально забронированного туристом маршрута путешествия на дру​гой маршрут. М.и. обычно рассматрива​ется как аннуляция первоначально из​бранного маршрута и предполагает оп​лату туристом аннуляционного штрафа но установленным нормам. Если М.и. производится по вине продавца турис​тских услуг, то все связанные с этим расходы он принимает на себя.

МАРШРУТА КОНЕЦ – место оказа​ния последней туристской услуги для экскурсанта или туриста.

МАРШРУТА НАЧАЛО – место ока​зания первой туристской услуги экс​курсанту или туристу.

МАСЛОУ, АБРАХАМ (Maslow, Abraham, 1908-1970) – выдающийся американский психолог, основопо​ложник гуманистической психологии. А. Маслоу первым выдвинул тезис о том, что людям не дано полностью удовлетворить свои потребности, так как на смену одним потребностям при​ходят другие. Этот тезис лег в основу теории мотивации («пирамида потреб​ностей Маслоу»), которая подробна описана в его самой популярной книге «Мотивация и личность» (1954). В со​ответствии с теорией Маслоу суще​ствует пять групп (пять уровней) по​требностей: от низших – физиологи​ческих, до высших – развития и роста человека (потребности в причастности, уважении, самореализации). Для моти​вации работника необходимо удовлет​ворять его потребности, начиная с низ​ших, причем потребности, находящи​еся ближе к основанию «пирамиды», требуют первостепенного удовлетворе​ния. Работы Маслоу имели большое значение для развития всей теории и практики управления. Благодаря им ме​неджеры признали факт наличия у ра​бочих иных потребностей, помимо вы​сокой заработной платы и крыши над головой, хотя эта концепция и шла вразрез с положениями научного ме​неджмента об исключительной важно​сти вознаграждения за труд. Универ​сальность теории сделала ее широко известной, и даже сегодня она про​должает быть самой популярной сре​ди менеджеров.

МАССОВОЕ ОБСЛУЖИВАНИЕ – См. Обслуживание массовое.
МАСТЕРСТВО ЭКСКУРСОВОДЧЕС​КОЕ – См. Экскурсоводческое мастер​ство.
МАСУДИ АБУ-ЛЬ-ХАСАН АЛИ ИБН АЛЬ-ХУСЕЙН (конец X в. – 957 г.) – арабский путешественник, историк и географ, известный как «арабский Ге​родот». Родился в Багдаде. Много пу​тешествовал с ранних лет. Побывал во многих странах мусульманского мира. Много лет жил в Сирии и Египте. Со​здал труд, соединяющий в себе све​дения по древней истории и геогра​фии. Оставил о своем путешествии книги «Золотые пояса и россыпи дра​гоценностей» и «Сообщения и наблю​дения», в которых он описал все стра​ны Ближнего и Среднего Востока, Среднюю Азию, Кавказ и Восточную Европу, Северную и Восточную Аф​рику.

МАТЕРИАЛ ЭКСКУРСИИ -См. Экскурсии материал.
МАТЕРИАЛЬНАЯ УСЛУГА – См. Услуга материальная.
МАТИНЕ (от фр. matinee – утренний концерт) – форма музыкального об​служивания посетителей ресторана в утреннее или дневное время. Обычно исполняется спокойная, ненавязчивая музыка в живом исполнении или не​большими ансамблями.

МЕГАПОЛИС (от греч. megalu – боль​шой и polls – город) – крупная форма расселения, образующаяся в результате срастания большого числа соседних городских агломераций, не по​глощающая входящие в него агломе​рации. М., урбанизированное объеди​нение нескольких агломераций, не представляет собой сплошной город​ской застройки, а может включать и открытые пространства. Число М. в мире невелико. Наиболее известные из них находятся в США на Атлантичес​ком побережье между Бостоном и Ва​шингтоном, в Калифорнии, в районе Великих озер, а также в Японии на Тихоокеанском побережье о. Хонсю от Токио до Осаки. В Европе М. располо​жены в бассейне Рейна (Нидерлан​ды – ФРГ), от Лондона до Ливерпуля (Великобритания). В Российской Феде​рации М. складывается в районе Куз​нецкого угольного бассейна. М. также называют сверхбольшие города, кото​рые образуются в результате роста и слияния нескольких населенных пун​ктов. К их числу относятся Нью-Йорк, Лондон и др.; в Российской Федера​ции – это Москва, Санкт-Петербург.

МЕДИЦИНСКОЕ СВИДЕТЕЛЬ​СТВО – 1) документ, необходимый для туриста, направляющегося в ле​чебные туры и для участвующего в приключенческом туре, а также в туре в страны Азии, Южной Америки, Африки, где требуются прививки и соблюдение специальных требований гигиены и санитарии. Указывается в рекламе и программе тура. При его от​сутствии или утере турист может быть не допущен к путешествию, а если он и примет участие в туре, то им теряет​ся право на страховое возмещение; 2) документ, требуемый некоторыми западными авиалиниями на авиапере​лет для беременных женщин.

МЕЖДУНАРОДНАЯ АССОЦИАЦИЯ ВОЗДУШНОГО ТРАНСПОРТА (ИАТА) – международная организа​ция, возникшая в 1919 г. и начавшая активно действовать на международ​ной арене с 1945 г. для упорядочения международного коммерческого авиа​ционного сообщения, введения еди​ных правил и процедур установления согласованных тарифов на междуна​родные пассажирские авиаперевозки. ИАТА координирует деятельность ми​ровых авиакомпаний, направленную на обеспечение безопасности и повы​шение эффективности воздушных пе​ревозок. Объединяет авиакомпании более 100 стран мира, в том числе и России. С 1989 г. членом этой ассоциа​ции был «Аэрофлот», в настоящее вре​мя в нее входят российские авиаком​пании «Трансаэро», «Пулково», «Домодедовские ПО» и «Внуковские авиа​линии» и др. К 2000 г. около 230 рос​сийских туристских компаний получи​ли статус «утвержденного агента ИАТА» и право представлять интере​сы членов ИАТА по продаже перево​зок на определенные комиссионные. В международном туризме активно стал использоваться авиационный чартер, согласно которому туристские фирмы стали заключать договоры на аренду (фрахт) самолета или части мест в са​молете на регулярных рейсах, что при​вело к удешевлению туров.

МЕЖДУНАРОДНАЯ АССОЦИА​ЦИЯ КОНГРЕССНЫХ ЦЕНТРОВ (АИПК) – международная организа​ция, созданная в августе 1958 г. в Бель​гии с целью объединения конгрессных центров для разработки определенных норм, правил и тесных контактов меж​ду руководителями центров, обмена информацией и техническими кон​сультациями и т.д. Объединяет более 60 центров из 26 стран.

МЕЖДУНАРОДНАЯ АССОЦИАЦИЯ НАУЧНЫХ ЭКСПЕРТОВ ПО ТУ​РИЗМУ – объединение различных ведущих учебных, научных, проектных организаций и учреждений мира, за​нимающихся проблемами туризма, которое было создано в 1951 г. с це​лью консультирования туристских предприятий, объединений, фирм в области маркетинга и менеджмента.

МЕЖДУНАРОДНАЯ АССОЦИАЦИЯ ОРГАНИЗАТОРОВ ЭКСКУРСИОН​НЫХ И ТУРИСТСКИХ ПРОГРАММ (ИСТА) – международная организа​ция основана в 1952 г. с целью содей​ствия сотрудничеству между членами ассоциации путем взаимного обмена информацией, изучения состояния и перспектив развития и улучшения эк​скурсионного и туристского обслужи​вания, в том числе путем принятия нормативных документов.

МЕЖДУНАРОДНАЯ АССОЦИА​ЦИЯ ПО СОЦИАЛЬНОМУ ТУРИЗ​МУ И ОТДЫХУ ТРУДЯЩИХСЯ (МАСТОТ) – международная органи​зация, занимающаяся вопросами со​циального туризма, существующая с начала 80-х годов как правопреемник Международного профсоюзного коми​тета по социальному туризму и отдыху (1968). Основные задачи МАСТОТ мож​но свести к оказанию помощи членс​ким организациям в решении соци​альных проблем, относящихся к орга​низации отпусков, рационального использования свободного времени, туристской работы. МАСТОТ также за​нимается содействием расширению со​трудничества между государствами на основе двух- и многосторонних отно​шений и осуществлением контактов между национальными туристскими учреждениями. Эта организация явля​ется специализированным органом ЮНЕСКО, а также членом админис​тративного совета Международного бюро социального туризма (БИТС).

МЕЖДУНАРОДНАЯ АССОЦИАЦИЯ ПО ТУРИЗМУ «АСТУР» – организа​ция, созданная в октябре 1991 г. и объе​диняющая более 200 туристских орга​низаций. В совет учредителей вошли представители туристской отрасли Рос​сии, Украины, Белоруссии, Узбекиста​на, Казахстана, Молдовы, Кыргызста​на, Таджикистана, Армении, Туркме​нистана и др. совместные предприятия и банки. «АСТУР» координирует дея​тельность на внутреннем и международ​ном рынках в интересах развития ту​ризма. Главная задача ассоциации восстановление на территории бывше​го СССР единого туристского простран​ства, создание информационной сети, разработка нормативной базы и стан​дартизации оказываемых услуг. «АС-ТУР» также оказывает консультатив​ную юридическую и экономическую помощь и проводит экспертные оцен​ки туристских проектов.

МЕЖДУНАРОДНАЯ БЕЗОПАС​НОСТЬ – См. Безопасность между​народная.
МЕЖДУНАРОДНАЯ ГОСТИНИЧ​НАЯ АССОЦИАЦИЯ (МГА) – веду​щая международная организация гос​тиничной индустрии. Основана 18 мар​та 1946 г. в Лондоне по инициативе швейцарского общества владельцев гостиниц путем слияния Международ​ной ассоциации гостиничных работни​ков, существовавшей с 1869 г., и Меж​дународного гостиничного союза, ос​нованного в 1921 г. Устав и принципы деятельности МГА в окончательной редакции вступили в силу 1 января 1978 г. Каждые 2 года созывается Ге​неральный конгресс, который является руководящим органом МГА. Админи​стративными органами МГА являют​ся исполнительный комитет и совет. Объединяет более 80 национальных гостиничных ассоциаций. МГА способ​ствует развитию гостиничной индуст​рии, занимается вопросами правово​го, экономического и социального регулирования деятельности нацио​нальных гостиничных ассоциаций, их информационной поддержкой и т.д. Издает справочники по гостиницам International Hotel Guide, а также меж​дународный и национальные реестры гостиниц и ресторанов. Важным вкла​дом МГА в развитие международного туризма явилось принятие в 1981 г. Международных гостиничных правил, определяющих принципы взаимоотно​шений клиента и гостиничной адми​нистрации и не потерявших своей ак​туальности до настоящего времени.

МЕЖДУНАРОДНАЯ ОРГАНИЗА​ЦИЯ ГРАЖДАНСКОЙ АВИАЦИИ
(International Civil Aviation Organiza​tion – ICAO) – мировая структура, обеспечивающая координацию дея​тельности авиаперевозчиков, членами которой являются 183 государства.

МЕЖДУНАРОДНАЯ СТУДЕНЧЕС​КАЯ КАРТОЧКА (International Student Idenity Card, ISIC) – удостоверение международной студенческой органи​зации, являющееся документом, кото​рый дает право на существенные скид​ки в цене на приобретение авиацион​ных и иных проездных билетов, скидки на размещение в хостелях и других пан​сионах и отелях для молодежи, перего​воры по телефону, аренду автомобилей и даже при обмене валюты в банках и т.д. для молодежи в странах Европейс​кого союза. Аналогичные удостоверения выдаются не только студентам, но и молодежи до 25 лет – International Youth Travel Card (GO 25), а также учителям (сопровождающим группы учащихся в турпоездках) – International Teacher Idenity Card (ГПС). Для получения кар​точки необходимо заполнить специаль​ный формуляр, заверить его в учебном заведении, с фотографией и чеком на определенную сумму подать в регио​нальное отделение международной сту​денческой организации. Последнее мож​но сделать по почте. Карточки ISIC и ITIC действительны с сентября данно​го года по декабрь следующего года, карточки GO 25 имеют срок действия один год с момента приобретения.

МЕЖДУНАРОДНАЯ ФЕДЕРАЦИЯ ЖУРНАЛИСТОВ И ПИСАТЕЛЕЙ, ОСВЕЩАЮЩИХ ВОПРОСЫ ТУ​РИЗМА (ФИЖЕТ) – международная организация, созданная в декабре 1954 г. в Париже по инициативе ассоциации французских и бельгийских, журналистов и писателей, освещаю​щих вопросы туризма. С 1967 г. в ее со-; став вошел российский творческий Союз журналистов. Всего в ее составе национальные ассоциации 27 стран ФИЖЕТ является присоединившимся; членом Всемирной туристской органи​зации. В рамках ФИЖЕТ работает меж​дународное жюри по присуждению приза «Золотое яблоко», который, в частности, в 1982 г. был присужден туристскому комплексу «Суздаль».

МЕЖДУНАРОДНАЯ ФЕДЕРАЦИЯ ПО КУРОРТНОМУ ДЕЛУ – между​народная организация, созданная в 1958 г. владельцами крупных курортов с целью решения социальных проблем курортного дела, в том числе органи​зации курортной помощи инвалидам Второй мировой войны. В дальнейшем деятельность этого общества свелась к решению проблем «курортной индус​трии»; на десяти созванных федераци​ей международных конгрессах рассмат​ривались проблемы повышения каче​ства бальнеотехнических сооружений, совершенствования методов эксплуа​тации курортных богатств.

МЕЖДУНАРОДНОЕ БЮРО СОЦИ​АЛЬНОГО ТУРИЗМА (БИТС) – международная организация, возник​шая на базе Международной конферен​ции свободных профсоюзов, возникшей в 1936 г. по инициативе ряда профсо​юзных организаций с целью привле​чения в международный туризм ши​роких слоев населения. В состав БИТС пошли 11 международных и 90 нацио​нальных туристских организаций из 30 стран мира.

МЕЖДУНАРОДНОЕ БЮРО ТУРИЗ​МА И ПУТЕШЕСТВИЙ МОЛОДЕ​ЖИ (БИТЕЖ) – международная орга​низация, созданная в 1961 г. В БИТЕЖ входят 67 молодежных туристских орга​низаций из более чем 50 стран. Это бюро обслуживает свыше 100 млн ту​ристов в год. По инициативе БИТЕЖ в Вене в 1975 г. прошла Европейская конференция по молодежному и сту​денческому туризму и обменам. С 1982 г. БИТЕЖ участвует в деятельности Всемирной туристской организации (ВТО). Обе эти организации, координирую​щие свою работу с Международной конференцией по студенческому ту​ризму – МКСТ, проводят семинары и акции, связанные с активизацией международного студенческого туриз​ма. Штаб-квартира находится в Буда​пеште.

МЕЖДУНАРОДНОЕ ПРАВО – сис​тема договорных и обычных норм и принципов, регулирующих междуна​родные отношения и выражающих от​носительно согласованную волю госу​дарств, отражающую действие законо​мерностей общественного развития современной эпохи.

МЕЖДУНАРОДНОЕ ТУРИСТСКОЕ ПРАВО – совокупность принципов и норм, регулирующих деятельность го​сударств в области международного туризма и путешествий, в целях удов​летворения культурных и духовных потребностей человека.

МЕЖДУНАРОДНЫЕ ОРГАНИЗА​ЦИИ – постоянные объединения межправительственного и неправи​тельственного характера, созданные на основе международного соглашения в целях содействия решению междуна​родных проблем и развития всесторон​него сотрудничества между государ​ствами.

МЕЖДУНАРОДНЫЕ ТУРИСТСКИЕ ОРГАНИЗАЦИИ – профессиональ​ные и общественные организации, объединяющие специалистов, работа​ющих в индустрии туризма. В 1898 г. была создана Международная лига ту​ристских ассоциаций с целью коорди​нации политики в туристском деле. В 1925 г. в городе Гаага был проведен первый Конгресс Международного со​юза официальных организаций по про​паганде туризма, в работе которого приняли участие представители 14 европейских стран. К числу организации ООН, занимающихся вопросами раз​вития международного туризма эпизо​дически, относятся Конференция ООН по туризму и путешествиям, Экономи​ческий и социальный Совет (ЭКОСОС), Организация Объединенных Наций по воп​росам образования, науки и культуры (ЮНЕСКО), Международная организация труда (МОТ), Международная ассоциа​ция транспортной авиации (ИАТА). Не​правительственные специализирован​ные организации по международному туризму представлены: Международной ассоциацией научных экспертов по ту​ризму (АИЕСТ), образованной в 1951 г.; Всемирной ассоциацией по профессио​нальному образованию в туризме, со​зданной в 1969 г. под эгидой ВОТ; Международным бюро социального ту​ризма, которое было образовано в 1963 г. по инициативе ряда профсоюзных организаций для создания условий, способствующих участию в междуна​родном туризме широких слоев насе​ления; Международным туристским аль​янсом, специализирующимся на стра​ховании при автомобильных перевозках через границу; Международной органи​зацией профессиональных организаторов конгрессов', Всемирной ассоциацией ту​ристских агентств, объединяющей представителей средних по размерам туристских бюро, являющихся между​народными коммерческими организа​циями. К числу национальных и реги​ональных организаций, содействую​щих развитию международного туризма, относятся: Американское об​щество туристских агентств (ACTА); Ассоциация британских туристских агентств; Конфедерация организаций по туризму Латинской Америки (КОТАЛ); Арабский союз по туризму, объединя​ющий 18 арабских государств и орга​низаций развития туризма из 11 фран-коговорящих стран Африки и др.

МЕЖДУНАРОДНЫЙ ДЕНЬ МУЗЕ​ЕВ – профессиональный праздник работников музеев всего мира, который по решению XII Генеральной ассамблеи Международного совета му​зеев (ИКОМ) отмечается 18 мая еже​годно с 1978 г. В этот день многие музеи открывают свои экспозиции для бес​платного посещения, проводят конфе​ренции и др. мероприятия.

МЕЖДУНАРОДНЫЙ КОДЕКС РЕК​ЛАМЫ – документ, который устанав​ливает этические нормы для всех участ​ников международного рекламного процесса, такие, как безупречность, благопристойность, честность и прав​дивость, ответственность перед обще​ством, соответствие нормам добросо​вестной конкуренции, недопустимость подрыва общественного доверия к рек​ламе.

МЕЖДУНАРОДНЫЙ ПОСЕТИ​ТЕЛЬ – любое лицо, которое путе​шествует в какой-либо стране, не яв​ляющейся страной его постоянного проживания, на срок, не превышаю​щий 12 месяцев, и главной целью по​ездки которого не является занятие деятельностью, оплачиваемой из ис​точника в посещаемой стране.

МЕЖДУНАРОДНЫЙ ПРОТОКОЛ – См. Протокол международный.
МЕЖДУНАРОДНЫЙ СОВЕТ МУЗЕ​ЕВ (МСМ) – общественная органи​зация в рамках ЮНЕСКО, созданная для координации международного со​трудничества музеев. В МСМ входят национальные комитеты отдельных стран. Собственно ИКОМ строит свою работу в рамках международных коми​тетов и ассоциаций; возглавляется пре​зидентом. Высший орган МСМ – Ге​неральная ассамблея; руководящие органы – Исполнительный совет и консультативный комитет. Междуна​родные комитеты созданы по функциональным и профильным призна​кам (Комитет по музеологии, Коми​тет по воспитательной работе, Коми​тет по реставрации и консервации, Комитет литературных музеев и пр.).

МЕЖДУНАРОДНЫЙ СТАНДАРТ – См. Стандарт международный.
МЕЖДУНАРОДНЫЙ ТУРИЗМ – поездки путешествующих лиц с турист​скими целями за пределы страны по​стоянного жительства. М.т. бывает въез​дной и выездной. М.т. – это важное направление международного сотруд​ничества в области туризма на основе уважения национальной культуры и истории каждого народа и основных интересов каждого государства. Основ​ными направлениями развития М.т., по определению участников Хельсин-ского совещания по безопасности и сотрудничеству в Европе, состоявше​гося в 1975 г. (Заключительный акт СБСЕ. Женева. 1975), являются: взаи​мосвязь между развитием туризма и мерами, принимаемыми в других об​ластях экономической деятельности; поощрение развития туризма на ин​дивидуальном, групповом, семейном, коллективном уровнях; содействие улучшению материальной базы туриз​ма и сотрудничеству в этой области; реализация совместных проектов по туризму. Для М.т. характерно сотрудни​чество на двусторонней и многосторон​ней основах для достижения следую​щих целей: унификации подходов к классификации гостиниц, стандартов обслуживания и туристских маршру​тов. Всемирная туристская организация в своей классификации выделяет стра​ны, являющиеся преимущественно поставщиками туристов (США, Бель​гия, Дания, Германия, Голландия, Новая Зеландия, Швеция, Канада, Англия), и страны, являющиеся в ос​новном принимающими туристов (Ав​стралия, Греция, Кипр, Италия, Испания, Мексика, Турция, Португалия, Франция, Швейцария). Подавляющая часть международных туристов – граж​дане экономически развитых стран. Располагая богатыми туристскими ре​сурсами, большинство развивающих​ся стран не располагают необходимой материально-технической базой для международного туризма. Наибольшее развитие М.т. получил в западноевро​пейских странах. На долю этого регио​на приходится свыше 70% мирового туристского рынка и около 60% валют​ных поступлений. Примерно 20% при​ходится на Америку, менее 10% – на Азию, Африку и Австралию, вместе взятые. Основные туристские потоки направлены в страны Средиземного и Черного морей, чаще всего поездки совершаются для отдыха на морских курортах. Растет популярность поездок на горные курорты с оздоровительны​ми и спортивными целями, а также культурного, познавательного туризма.

МЕЖДУНАРОДНЫЙ ТУРИСТ – международный посетитель, который осуществляет, по меньшей мере, одну ночевку в коллективном или индиви​дуальном средстве размещения в по​сещаемой стране.

МЕЖДУНАРОДНЫЙ ТУРИСТСКИЙ АЛЬЯНС (АИТ) – международная организация, созданная в Люксембур​ге в 1898 г. под названием «Междуна​родная лига туристских ассоциаций», в которую входили 16 национальных клу​бов и ассоциаций, в том числе и из России: Русский клуб путешественни​ков и Российское общество туристов. Одной из главных задач Лиги было содействие развитию туризма на меж​дународной арене. Лига также оказы​вала помощь национальным турист​ским обществам по внедрению пози​тивного опыта, накопленного в мире. Новое название и устав организации были утверждены в 1975 г. В настоящее время АИТ объединяет 140 организа​ций из более 80 стран мира. Главны​ми целями АИТ являются развитие всех видов международного туризма, в том числе и автотуризма, совершен​ствование сотрудничества и взаимо​действия между своими членами и оказание им практического, инфор​мационного, юридического содейст​вия. АИТ выпускает большое число справочной, страноведческой, инфор​мационно-статистической литерату​ры, атласы и путеводители.

МЕЖКУЛЬТУРНЫХ КОММУНИ​КАЦИЙ ТЕОРИЯ И ПРАКТИКА – направление исследований, связанных с расширяющейся во второй полови​не XX в. практикой взаимодействия представителей разных стран и куль​тур. М.к.т. и п. представляет собой меж​дисциплинарную область науки, опи​рающуюся на идеи теории культуры, теории коммуникаций, этнологии, со​циологии и психологии коммуникаций, культурной компаративистики и при​обретающую высокий прагматический и прикладной потенциал. В рамках М.к.т. и п. анализируются, нередко в сопоста​вительном ракурсе, коммуникативные характеристики разных этнических культур, а также исследуются психоло​гия миграций, характер межкультурных контактов, процессы аккультурации представителей разных культур в ходе непосредственных контактов. Истори​ческая практика взаимодействия разных народов, особенно после географичес​ких открытий европейцами Нового Света, предоставляет обильный мате​риал для теоретических обобщений. В настоящее время межэтнические кон​такты достигли небывалых масштабов и интенсивности, сопровождаясь не только положительными явлениями межкультурного обмена, в частности инновациями, синтезом, интеграцией, но и негативными результатами – ге​ноцидом, культурной ассимиляцией, усиливающейся сегрегацией. Научные исследования в данной области, про​водимые учеными разных стран, ста​вят целью осмыслить разные послед​ствия межкультурных контактов и на основе анализа вырабатывать предло​жения, направленные на формирова​ние межкультурной толерантности, терпимости людей по отношению к представителям других народов и куль​турных групп.

МЕЖСЕЗОНЬЕ – период времени, наименее подходящий для посещения туристами определенного региона, туристского центра.
МЕНЕДЖЕР (от англ, manager -управлять) – профессиональный уп​равляющий, имеющий высшее специ​альное образование, знающий техно​логию производства товара, умеющий работать в условиях рыночной эконо​мики, знающий иностранный язык, компьютерные технологии. Главная задача М. – наращивать объемы про​изводства товара, моделировать эконо​мику и менеджмент предприятия.

МЕНЕДЖЕР ПО МАРКЕТИНГУ – служащий, который занимается опе​рациями по анализу, планированию, реализации и контролю соответству​ющей деятельности.

МЕНЕДЖМЕНТ (от англ, manage​ment – управление) – система дело​вого управления компанией, осуществ​ляемая для достижения поставленных целей в бизнесе. Универсальная потреб​ность в М. существует во всех видах биз​неса и во многих видах человеческой деятельности. М. – это управление все​ми ресурсами организации, в т.ч. и люд​скими, в условиях быстро меняющего​ся рынка; это также процесс планиро​вания, организации, мотивации и контроля, необходимый для того, что​бы сформулировать и достичь цели ком​пании.

МЕНЕДЖМЕНТ В ГОСТЕПРИИМ​СТВЕ – раздел менеджмента туриз​ма, который исследует функциониро​вание систем управления в гостепри​имстве.

МЕНЕДЖМЕНТ В ТУРИЗМЕ – со​вокупность принципов, методов, средств и форм управления производ​ственно-обслуживающих процессов в туристских фирмах. Основная задача М. в т. состоит в раскрытии общих тен​денций и закономерностей развития туризма, в выделении его специфичес​ких особенностей М. в т., таких, как сложность взаимосвязей между состав​ляющими туризма, трудность измере​ния его целей, ограниченность влия​ния на регион, сильное влияние со стороны заинтересованной клиентуры, специфика туристского продукта, его неотделимость от источника финанси​рования и др. (Н. И. Кабушкин).

МЕНЕДЖМЕНТ КАЧЕСТВА – сис​тема управленческих мероприятий, направленная на решение проблем повышения качества выпускаемой продукции, ее соответствия стандар​там.

МЕНЕДЖМЕНТ КОЛЛЕКТИВ​НЫЙ – совместное управление, опи​рающееся на таланты, широкое обсуж​дение решений по предварительно выбранной форме их обсуждения, учет мнения каждого участника бизнеса, вовлечение персонала компании в со​гласованное восприятие цели и задач бизнеса.

МЕНЕДЖМЕНТ КОМАНДНЫЙ – представляет собой управление, кото​рое подразумевает получение подчи​ненными четких инструкций по дей​ствиям в каждом конкретном случае или ситуации.

МЕНЕДЖМЕНТ ПЕРСОНАЛА – целенаправленная деятельность руково​дителей и работников системы управления персоналом, которая включает в себя разработку стратегии кадровой политики, принципы и методы управ​ления персоналом организации.

МЕНЕДЖМЕНТ ПРОГРАММ​НЫЙ – предполагает детальное опи​сание всей работы, которую предстоит выполнить; подразумевает разработку определенного числа схем повторяюще​гося поведения.

МЕНЕДЖМЕНТ ЦЕЛЕВОЙ – под​разумевает разработку рабочих целей для отдельных людей или подразделе​ний без уточнения средств или страте​гии достижения поставленных целей. Суть М.ц. состоит в том, что лицо, наи​более тесно связанное с решением ка​кой-либо проблемы, несет всю ответ​ственность за нахождение путей, веду​щих к ее достижению. В условиях М.ц. руководитель и его подчиненный дос​тигают согласия относительно целей, ради которых подчиненный работает в течение заданного периода времени. При этом руководитель по отношению к подчиненному выступает в роли кон​сультанта, а не босса, т.е. реализуется принцип управления без приказаний.

МЕНЮ (от фр. menu) – 1) подбор блюд для завтрака, обеда или ужина; 2) листок с перечнем блюд в рестора​не или столовой. М.именуется «статич​ным», если оно меняется редко, или «цикличным», если на протяжении периода времени, например недели, М. претерпевает изменения. Последнее удовлетворяет желаниям туристов, которые питаются до 7 дней в одном и том же ресторане. Они получают воз​можность испробовать различные блю​да, в том числе и национальной кух​ни. Существуют различные виды М. См. «А ля карт», «Табль-дот».
МЕСТНОЕ ВРЕМЯ – время в конк​ретной точке земной поверхности, которое исчисляется в зависимости от расположения этой точки земной по​верхности относительно меридиана, так как каждый меридиан имеет свое время, отличное от времени на других меридианах. Это различие зависит от суточного вращения Земли. М.в. важно учитывать при перелетах на большие расстояния, и о нем следует заранее предупреждать туристов.

МЕСТНОСТЬ ЛЕЧЕБНО-ОЗДОРО​ВИТЕЛЬНАЯ – территория, облада​ющая лечебными ресурсами, которая может быть использована для отдыха туристов и организации лечения и про​филактики определенных заболеваний.

МЕСТО НАЗНАЧЕНИЯ – пункт (страна, город, туристский центр), в котором осуществляется ночлег тури​ста или его кратковременная останов​ка в период путешествия.

МЕСТО НОЧЛЕГА – пункт непро​должительного пребывания туриста, где, согласно программе тура, ему предоставляются условия для ночлега.

МЕСТО ПОСЕЩЕНИЯ – пункт, пребывание туриста в котором было заранее предусмотрено маршрутом путешествия (туром).

МЕСТО ПРЕБЫВАНИЯ – отель, санаторий, кемпинг и др. виды базы ночлега, в которых турист проживает временно.

МЕТОД БАЛАНСОВЫЙ – один из основных методов исследования про​блем в туристском регионоведении, позволяет выбрать наиболее рациональ​ные соотношения между отраслями, определяющими профиль туризма, и отраслями, дополняющими данный территориальный компонент. Исполь​зование М.б. позволяет определить по​требности регионов в туристских ре​сурсах, рабочей силе, товарах, оценить степень удовлетворения потребностей региона за счет внутренних ресурсов, выявить диспропорции в развитии ту​ристской инфраструктуры и наметить пути их устранения.

МЕТОД КАРТОГРАФИЧЕСКИЙ – специфический метод в географичес​ких и региональных исследованиях, суть которого состоит в систематиза​ции любых фактов по признаку их про​странственного размещения на карте. М.к. исследования представляет собой использование карт для познания изображенных на них явлений. Благо​даря этому методу обеспечивается ка​чественное усвоение большого факти​ческого материала, которым распола​гает регионоведение, в том числе и туристское.

МЕТОД МЕНЕДЖМЕНТА – сово​купность приемов и способов воздей​ствия на управляемый объект для дос​тижения поставленных целей. См. так​же Методы управления в туристской фирме.
МЕТОД МОДЕЛИРОВАНИЯ – ме​тод создания с помощью математичес​ких методов социально-экономических моделей. Используется в процессе ис​следований в связи с проблемами раз​мещения и развития инфраструктуры туризма, которая становится все бо​лее сложной, а территориальные свя​зи – более трудноуправляемыми. Вы​деляют такие направления моделиро​вания, как составление моделей тер​риториальных пропорций развития регионов, составление математических моделей по размещению отдельных отраслей индустрии туризма, модели​рование формирования туристских комплексов регионов и т.д.

МЕТОД ПРАВОВОГО РЕГУЛИРО​ВАНИЯ – способ воздействия юри​дических норм на общественные от​ношения, в том числе и в сфере соци​ально-культурного сервиса и туризма.

МЕТОД ПРОГРАММНО-ЦЕЛЕ​ВОЙ – совокупность приемов и спо​собов создания программы для реали​зации определенных целей. Каждая программа разрабатывается с учетом адресности и временного ограничения, содержит задания конкретным испол​нителям и детально разработанную систему управления. Классификация региональных программ в этом случае осуществляется по их статусу, функ​циональной направленности и срокам реализации. Этот метод имеет важное значение для комплексной реализации неотложных и общезначимых регио​нальных задач, предусматривающих максимальную эффективность исполь​зования туристских ресурсов региона.

МЕТОД ПРЯМЫХ ПРОДАЖ – спо​соб продажи туров по телефону. Этот метод распространен в западных стра​нах. В программах курсов подготовки работников туристских агентств име​ется достаточно объемный специаль​ный курс продажи туристских услуг по телефону и на дому. В России пока еще не применяется в полной мере.

МЕТОД СИСТЕМНОГО АНАЛИ​ЗА – 1) метод всестороннего изучения каждой из территориальных систем, выявление ее внутренних и внешних связей, особенностей размещения и развития различных элементов систе​мы; 2) в экономике – это совокуп​ность методов и средств исследования сложных технических, экономических объектов и процессов, обосновываю​щих принятие оптимальных проектных и управленческих решений.

МЕТОД ЭКСКУРСИОННЫЙ – См. Экскурсионный метод.
МЕТОДИКА ЭКСКУРСИОННАЯ – См. Экскурсионная методика.
МЕТОДОЛОГИЯ АНАЛИЗА СЕР​ВИСНОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ – сис​тема познавательных принципов, общетеоретических процедур, исследова​тельских операций, объясняющих сущ​ность, динамику и место сервисной деятельности в общественном произ​водстве, в социальной структуре, в раз​витии той или иной страны, мира в целом. М.а.с.д. представляет собой со​вокупность конкретных аналитических приемов, которые применяются при сборе эмпирических данных о предме​те изучения в процессе их обобщения и формулирования выводов.

МЕТОДОЛОГИЯ ИССЛЕДОВАНИЯ ТУРИЗМА – система познавательных принципов, аналитических процедур, объясняющих сущность и место турист​ской деятельности в хозяйственно-экономическом комплексе той или иной страны, в социальных отношениях и культурной практике народа, а также в процессах общественной рекреации и индивидуальном развитии человека. Первоначальные попытки методологи​ческих подходов к изучению туризма не раз предпринимались философами раз​ных эпох и культур в связи с рассмот​рением использования людьми свобод​ного времени на отдых и путешествия, а также в связи с внутренним развити​ем человека, которое стимулируется та​кими путешествиями. В первой полови​не XX в. туризм нередко анализируется исследователями Западной Европы и США посредством социологических подходов в рамках проблематики досу​га населения. В итоге рождается узко​специализированное направление со​циологии туризма, методология которого базируется на общесоциоло​гических и отчасти экономических под​ходах, а также на концептуализации демографических, поведенческих тен​денций в туристской практике. Во вто​рой половине XX в. туристская деятель​ность начинает рассматриваться в более широком концептуальном кон​тексте с точки зрения культурологического, аксиологического, управлен​ческого подходов, с привлечением гео​графических, медицинских, психоло​гических представлений. Широкие возможности методологического ана​лиза туризма появляются в рамках тео​рии рекреации, которая позволяет ви​деть в туристской активности человека досуговую деятельность, социально организованную на восстановление сил, затраченных им во время работы, на развитие своего жизненного опыта и кругозора, гармонизацию внутренних потенций, на получение положитель​ных эмоций и удовольствий. М.и.т. включает в себя концептуально-тео​ретические принципы, методы и про​цедуры анализа, свойственные раз​ным предметно-дисциплинарным направлениям, которые вскрывают сущность туристской деятельности как многопланового явления современно​го общества, как качественную опре​деленность жизнедеятельности боль​ших групп людей, как важный фактор укрепления здоровья и развития внут​реннего мира человека.

МЕТОДИЧЕСКАЯ РАЗРАБОТКА ЭКСКУРСИИ – 1) документ, кото​рый определяет приемы рациональной работы экскурсовода на том или ином экскурсионном маршруте. М.р.э. изла​гает экскурсионную методику с учетом специфики демонстрируемых объектов и содержания излагаемого материала. Она помогает экскурсоводу более глу​боко раскрыть ту или иную тему, воо​ружить его соответствующими приема​ми показа и рассказа, учитывать инте​ресы разных групп экскурсантов, соединять показ и рассказ в единое це​лое и пр.; 2) развернутый и детализи​рованный план проведения экскурсии, включающий методические указания. Определяет содержание экскурсии, объекты показа, экскурсионный мар​шрут, приемы показа и рассказа, продолжительность экскурсии. Различные варианты экскурсии (по одному мар​шруту) зависят от темы, цели, соста​ва экскурсионных групп (школьники, студенты, специалисты и пр.).

МЕТОДЫ И МОДЕЛИ ЭКОНОМИ​КО-МАТЕМАТИЧЕСКИЕ – См. Эко​номико-математические методы и модели.
МЕТОДЫ УПРАВЛЕНИЯ АДМИ​НИСТРАТИВНЫЕ – способы и фор​мы управления, в основе которых ле​жит прямое воздействие на коллектив, опирающиеся на приказы, распоряже​ния, предписания, инструкции.

МЕТОДЫ УПРАВЛЕНИЯ В ТУРИСТ​СКОЙ ФИРМЕ – способы целенап​равленного воздействия на деятельность туристской фирмы и в определенной мере на контингент потребителей ее услуг, позволяющие эффективно ис​пользовать ресурсы фирмы, наиболее полно и бесконфликтно удовлетворять потребность клиентов в активном от​дыхе, добиваться высоких результатов, включая приемлемый уровень прибыль​ности. Субъектом реализации М.у. вт.ф. выступает руководящий персонал, объектом – нижестоящие руководите​ли, а также рядовые сотрудники турис​тских фирм. Эффективность М.у. в т.ф. выступает важнейшим фактором разви​тия предпринимательской деятельнос​ти в туризме. Посредством М.у. вт.ф. со​вершенствуется как деятельность работ​ников по отношению к клиентам, так и внутриколлективная сеть социально-экономических, правовых, нравствен​ных и других отношений. Выделяют об​щие и специальные методы управления. Первые могут быть отнесены ко всей совокупности трудовых коллективов и фирм в международном туризме; вто​рые связаны с особенностями разви​тия туризма в той или иной стране, со своеобразием деятельной конкретной фирмы. Кроме того, методы управле​ния подразделяются на администра​тивные, экономические, социально-пси​хологические, воспитательные и др. Административные (или организацион​но-распорядительные) методы связа​ны с использованием правовых, рас​порядительных, организационно-ре​гулятивных мер воздействия на персонал, с построением иерархии подчинения и ответственности внут​ри коллектива. Экономические методы сводятся к прямому или косвенному воздействию на экономические инте​ресы потребителей услуг и работников фирмы. Они связаны с регулированием оплаты труда персонала, цен на услуги фирмы, с предоставлением кредита клиентам и партнерам по бизнесу и др. Тем самым используются управленчес​кие механизмы, предусматривающие материальную заинтересованность и финансовую ответственность всех субъектов, задействованных в системе связей организации. Социально-психо​логические методы, активизируя мо​ральную заинтересованность персонала в своей работе, опираются на учет со​циальных потребностей и запросов клиентов фирмы. Эти методы отлича​ются чрезвычайным многообразием и гибкостью воздействия. Воспитатель​ные методы управления нацелены на развитие у персонала фирмы высокого уровня профессионализма и внутри​фирменной корпоративной культуры. В настоящее время в туристском ме​неджменте получила распространение установка руководителей на постоянное обновление и развития М.у. в т.ф. Этой же цели способствуют усилия по со​вершенствованию стратегии и такти​ки менеджмента, связанные с марке​тинговой службой, с развитием рекла​мы, пабликрилейшнз. Дополнительный импульс развитию методов управления в турфирме придает ориентированность всего персонала на поиск новых форм деятельности, на выработку ин​новационных технологий обслужива​ния клиентов.

МЕТОДЫ УПРАВЛЕНИЯ ЭКОНО​МИЧЕСКИЕ – способы и формы управления, реализации экономичес​кой, научно-технической и социаль​ной политики, в основе которых ле​жит воздействие на экономические интересы трудовых коллективов на основе использования товарно-денеж​ных отношений.

МЕТРДОТЕЛЬ (от фр. maitre d'hotel -букв, хозяин гостиницы) – должност​ное лицо в ресторане, распорядитель в торговом зале ресторана, в обязан​ности которого входит руководство работой официантов, встреча гостей и предоставление им места за столиком, контроль за их обслуживанием и т.д.

МЕХАНИЗМ ХОЗЯЙСТВЕННЫЙ ТУРИСТСКОГО ПРИРОДОПОЛЬ​ЗОВАНИЯ – отрасль современной экономики туризма, которая представ​ляет собой систему форм и методов организации и регулирования процес​сов туристского природопользования, обеспечивающих достижение конеч​ных целей в этой сфере. Включает в себя организацию управления охраной окружающей среды и использования природных рекреационных ресурсов; эколого-экономическое прогнозирова​ние и планирование, экономическое стимулирование рационального при​родопользования, контроль и учет в экологической сфере, экологическое нормирование и правовое регулирова​ние туристского природопользования.

МЕХАНИЗМ ЭКОНОМИЧЕСКИЙ ТУРИСТСКОГО ПРИРОДОПОЛЬ​ЗОВАНИЯ – отрасль современной экономики туризма, которая представ​ляет собой совокупность экономичес​ких методов управления, призванных создать материальную заинтересован​ность представителей туристского и гостиничного бизнеса, потребляющих и эксплуатирующих природные ресур​сы, в оптимизации процессов взаимо​действия с природной средой.

МИГРАНТ (от лат. migrantis – пере​селяющийся) – лицо, совершившее миграцию, т.е. пересекающее границы тех или иных территорий, со сменой постоянного места жительства навсегда или на более или менее длительный срок.

МИГРАЦИЯ (от лат. migratio – пере​селение) – массовое перемещение людей (граждан одной страны или раз​ных стран, представителей того или иного народа, социального слоя, ре​лигии, профессии), которые вынуж​денно или добровольно покидают тер​риторию своего первоначального проживания и переселяются в иное географическое и культурно-социаль​ное пространство.

МИГРАЦИЯ ТУРИСТСКАЯ – пере​мещение людей в свободное время с целью удовлетворения познавательных интересов, укрепления здоровья, за​нятий спортом и пр. Различают М.т. внутреннюю (внутригосударственную) и внешнюю (международную). М.т. так​же подразделяется на организованную (осуществляемую при содействии ту​ристских организаций) и неорганизо​ванную; по числу участников – на груп​повую (св. 5 чел.) и индивидуальную. М.т. отличаются пространственной и вре​менной неравномерностью. Первая объясняется географическими услови​ями развития (не все регионы пред​ставляют интерес для туристов); вто​рая – сезонностью.

МИКЛУХО-МАКЛАЙ НИКОЛАЙ НИКОЛАЕВИЧ (1846-1888) – рус​ский географ, этнограф и путеше​ственник, исследователь Новой Гвинеи, Океании и Юго-Восточной Азии. Родился в семье инженера в Новгород​ской губернии. В молодости увлекался революционными идеями, из-за чего был исключен из гимназии без права поступления в высшие учебные заве​дения России. В 1864-1868 гг. учился в университетах Германии. В 1866-1867 гг. совершил свое первое путешествие с немецкими учеными на Канарские ос​трова и в 1869 г. в одиночку вернулся на побережье Красного моря. Затем он воз​вращается в Россию и при поддержке Русского географического общества начинает реализацию программы науч​ных путешествий по островам Тихого океана. В 1870 г. начинается плавание на корвете «Витязь», который доставил ученого на берега Новой Гвинеи. Здесь в заливе Астролябии он проведет неко​торое время среди местного населения, изучая традиции, обычаи, религию па​пуасов. Второе путешествие на Новую Гвинею состоялось в 1876-1877 гг., тре​тье – в 1883 г. Кроме этого, Миклухо-Маклай путешествовал по Филиппи​нам, Индонезии, островам Океании, жил в Австралии. Предлагал царскому правительству организовать «вольную русскую колонию» на Новой Гвинее, выступил с проектом создания незави​симого государства – Папуасского Со​юза. Дневники путешественника были изданы в 1923 г. под редакцией акаде​мика Д. Н. Анучина, собранные им кол​лекции хранятся в Музее антропологии и этнографии в Санкт-Петербурге. Именем путешественника назван уча​сток северо-восточного побережья ос​трова Новая Гвинея.

МИКРОМАРКЕТИНГ – маркетинг на уровне отдельной фирмы, предпри​ятия, который заключается в создании спроса на продукцию такой фирмы. М. предполагает деятельность фирмы, которая направлена на создание ори​ентированного на современный туристский рынок производства туристских товаров и предоставление услуг, удов​летворяющих потребностям настоящих и потенциальных покупателей.

МИНИ-БАР – небольшой бар-холо​дильник, который заполнен прохлади​тельными напитками, пивом, алко​гольными напитками, шоколадом, орешками, жареным картофелем и др. и установлен непосредственно в гости​ничном номере. Ключ от М.-б. выдается клиенту вместе с ключом от номера. При М.-б. имеются опись его содержимого и прейскурант цен. Горничная контро​лирует расходование продуктов в М.-б. Клиент ежедневно или при отъезде оплачивает взятые из мини-бара про​дукты по счету. По мере необходимос​ти М.-б. пополняется.

МИРОВОЙ ТУРИЗМ – 1) часть хо​зяйственных связей и отношений меж​ду различными государствами в сфере отдыха и путешествий; 2) одна из ос​новных отраслей мировой экономичес​кой деятельности, важный показатель мирового развития; 3) совокупность развития различных туристских потоков на национальном, региональном и международном уровнях. М.т., по опре​делению Манильской декларации (Фи​липпины, октябрь 1980), является су​щественным фактором обеспечения мира во всем мире, моральной и интел​лектуальной основы для международно​го взаимопонимания и сотрудничества.

МОДЕЛИ ВНУТРЕННЕГО И МЕЖ​ДУНАРОДНОГО МАРКЕТИНГА – разновидности стратегического управ​ления, которые включают в себя мар​кетинг потребительских товаров, мар​кетинг средств производства и марке​тинг услуг.

МОДЕЛИРОВАНИЯ МЕТОД – См. Метод моделирования.
МОДЕЛЬ (от лат. modulus – мера, образец) – 1) упрощенный аналог реального мира, используемый для описания и анализа процессов и явле​ний, происходящих в реальном мире. М. бывают вербальные (теоретическое описание, схема процессов), матема​тические (обоснование динамики про​цессов с помощью математического аппарата), предметные (уменьшенные копии реальных предметов); 2) обра​зец какого-либо изделия для серийного производства; 3) натурщик (натурщи​ки, позирующие художнику).

МОДЕЛЬ АНАЛИЗА В МАРКЕТИН​ГЕ – аналитическая процедура, пред​полагающая взаимосвязанность целей продаж, системы поставки, концеп​ции преимуществ, имиджа.

МОЛОДЕЖНЫЙ ТУРИЗМ – конк​ретный вид туристской деятельности юношества и подростков, реализуемый как в рамках национальных границ, так и на региональном и мировом уров​нях. Начало туристской деятельности молодежи – первые годы XX столе​тия. В 20-30-е годы активно развива​ются студенческий туризм и обмены, движение молодежных общежитий. На конец 40-х и 50-е годы приходится ста​новление школьного и подросткового туризма; 60-70-е годы – период воз​никновения организованных нацио​нальных движений, формирования международных и региональных турист​ских организаций и объединений мо​лодежи. 80-е годы стали для М.т. пери​одом интенсивного развития, станов​ления профессионального корпуса организаторов. М.т. получает поддержку и закрепление в законодательных актах ряда стран, международных правовых документах, например Заключительном акте СБСЕ, Манильской декларации по мировому туризму. В настоящее время в мире функционирует более 30 органи​заций туризма молодежи, студентов и подростков, в том числе примерно 30 организаций международного М.т., включая студенческие и подростковые. Ежегодно в молодежный международ​ный туристский обмен вовлекается свыше 25 млн юношей, девушек, под​ростков. В СССР ведущей юношеской туристской организацией являлось Бюро международного туризма «Спут​ник».

МОНИТОРИНГ (от лат. monitor – напоминающий, надзирающий) – метод социологического, периодичес​ки повторяющегося массового опро​са, дающий объективную информацию об изменениях изучаемого объекта на основе специально составленных анкет для их последующего анализа. Проще, М. представляет собой процесс наблю​дения, оценки и прогноза какого-либо явления. Различают: дистанционный и стационарный М; по охвату террито​рии: глобальный, региональный, локальный М.; по содержанию различают также несколько видов М.: биосферный, меди​цинский (санитарно-токсикологичес-кий), биологический, импактный, гео​графический, базовый (фоновый), эколо​гический и др. Каждый из этих видов М. имеет свою специфику. Суть биосфер​ного М. состоит в слежении за общеми​ровыми процессами и явлениями в биосфере Земли и предупреждении о возникновении экстремальных состо​яний. Медицинский М. проводится с целью прогнозирования состояния здоровья населения в условиях много​факторного воздействия окружающей среды. Импактный М. представляет со​бой слежение за природными процес​сами и явлениями, а также изучение их изменений под влиянием антропо​генных факторов в особо опасных для состояния природной среды регионах и точках. Биологический М. заключает​ся в слежении за биологическими объектами животного и растительно​го мира с помощью биоиндикаторов. Объектами наблюдения базового М. являются атмосферный озон, сейсми​ческий режим и т.д. При этом осуще​ствляется слежение за общебиосферны​ми явлениями без наложения на них региональных антропогенных воздей​ствий. С целью реализации государствен​ной политики в области природополь​зования и охраны окружающей среды в стране создается Национальная систе​ма М. окружающей среды, целью кото​рой является обеспечение всех уровней управления необходимой экологичес​кой информацией для определения стратегии природопользования и при​нятия оперативных управленческих ре​шений в случае возникновения различ​ных угрожающих ситуаций.

МОНИТОРИНГ ЭКОЛОГИЧЕС​КИЙ – учет, контроль и прогнозиро​вание изменений окружающей среды под воздействием результатов хозяй​ственной деятельности человека, в том числе и туризма, а также последствий этих изменений. В качество исходного понятия М.э. принято включать каче​ство среды, т.е. совокупность парамет​ров, в сумме обеспечивающих жизне​деятельность человека в условиях на​учно-технического прогресса.

МОНУМЕНТ (лат. monumentum – напоминать) – скульптурный памят​ник значительных размеров, посвя​щенный знаменитому историческому событию и историческому деятелю. М. могут сооружаться в виде архитектур​но-художественного ансамбля.

МОРАЛЬНЫЙ УЩЕРБ – См. Ущерб моральный.
МОРАЛЬНОГО УЩЕРБА КОМПЕН​САЦИЯ – См. Компенсация мораль​ного ущерба.
МОРСКОЙ ТУРИЗМ – морские пу​тешествия, пользующиеся большой популярностью. Они совершаются на регулярных речных и морских пассажирских или специальных круизных линиях. См. также Круиз.
«МОСТУРОТЕЛЬ» – добровольная общественная некоммерческая ассоци​ация гостиниц и туристских организа​ций, пропагандирующая деятельность отелей по развитию индустрии госте​приимства и туристского рынка в Мос​кве. Существует с 1993 г., в число уч​редителей вошли гостиницы «Россия», «Украина», «Москва», «Белград», «Ле​нинградская», «Националь» и фирмы: АО «Мосинтур», ВАО «Интурист» и др. В настоящее время объединяет около 40 членов. Целями ассоциации явля​ются содействие развитию делового сотрудничества с гостиницами, турист​скими организациями и предприяти​ями на территории Москвы, госу​дарств, входящих в СНГ, и других за​рубежных государств и др.

МОТЕЛЬ (англ, motel, от motor – ав​томобиль и hotel – гостиница, отель) – придорожная гостиница для автотури​стов. Располагается у автострады или входит в состав туристского центра; имеет гаражи, станции (автозаправоч​ную и технического обслуживания), другие службы, необходимые автоту​ристам. М. обычно одно-двухэтажное здание, предназначенное для семей​ного размещения без необходимости оплаты всего комплекса услуг, может быть ограниченный сервис в питании. Чаще всего М. предлагают ограничен​ный набор услуг по более низким це​нам. Средняя вместимость мотеля -100-300 мест. Первый М. был постро​ен в Калифорнии архитектором Арту​ром Хайнеманом в 1925 г. в небольшом городке, расположенном примерно в 200 милях от Лос-Анджелеса. М. был спроектирован таким образом, что гос​ти могли подъезжать прямо к дверям своих одноэтажных бунгало или гара​жу, примыкающему к бунгало. Весь ансамбль из сорока домиков был стилизован под испанскую католическую миссию. Старинный вид ему придава​ли башенки и белая колоннада. М. Хай-немана положил начало бурному стро​ительству мотелей по всем дорогам мира.

МОТИВАЦИЯ – одна из важнейших функций управления. В самом общем виде М. – это совокупность движущих сил, побуждающих человека к осуще​ствлению определенных действий. Эти силы находятся вне и внутри человека и заставляют его осознанно или нео​сознанно совершать определенные дей​ствия. М. – это процесс воздействия на человека с целью побуждения его к определенным действиям путем про​буждения в нем определенных мотивов. М. порождается определенными потреб​ностями человека. Существуют три вида М.: материальная М. (направлена на удовлетворение потребностей через оп​лату труда), трудовая М. (направлена на достижение результатов) и статус​ная М. (направлена на продвижение по службе, признание лидерства).

МОТИВАЦИЯ ТУРИСТСКАЯ – со​вокупность побуждений и стимулов, заставляющих человека реализовать свои рекреационные и другие потреб​ности посредством туризма. М.т. может быть реализована человеком в широком диапазоне вариантов туристского отды​ха в зависимости от темперамента, увлечений, здоровья, продолжительно​сти свободного времени, финансовых возможностей и т.п. Дж. Кромптон оп​ределяет девять основных мотивов ту​ризма: стремление к смене своего «Я»; переоценка и обновление своего «Я»; релаксация; престиж; стремление пре​одолеть регрессию; поддержание род​ственных связей; стремление к соци​альным контактам; познание нового, пополнение знаний. Е. Коэн подразде​ляет мотивы путешествия на пять групп: рекреационные; времяпрепровождение; стремление к разнообразию; накопление нового опыта; любовь к экспериментам. Знание М.т. помогает оценить перспективы развития того или иного вида туризма, а также рас​крывает привлекательность тех или иных мест отдыха, их способность удовлетворить ту или иную группу рек​реационных потребностей.

МУЗЕЕВЕДЕНИЕ (МУЗЕОЛОГИЯ) – область знания, изучающая законо​мерности возникновения и функцио​нирования музеев, их социальные функции, направления и формы дея​тельности музейных учреждений. Сос​тавными частями М. являются исто​рия музеев, музеография, теория музей​ного дела, методика музейной работы.
МУЗЕИ ИСТОРИЧЕСКИЕ – музей​ные учреждения, коллекции и экспо​зиции которых раскрывают историю развития общества (Пекинский импе​раторский музей; Датский нацио​нальный музей древностей; Государ​ственный исторический музей; Моск​ва, Иракский музей древностей, Багдад и др.). В состав М.и. входят общеистори​ческие, отраслевые, специальных исто​рических дисциплин, а также музеи, по​священные знаменитым историческим событиям и известным людям (Между​народный музей войны и мира, Лю​церна; Дом капитана Джеймса Кука, Австралия). Одной из разновидностей М.и. являются военно-исторические музеи, коллекции и экспозиции кото​рых отражают военную историю, раз​витие военного искусства, военной техники и снаряжения. К военно-ис​торическим музеям относятся музеи общей военной истории (Центральный музей Вооруженных сил Российской Федерации), музеи отдельных родов войск (артиллерийские, военно-мор​ские, авиационные и пр.), музеи во​инских подразделений (войсковые, пол​ковые и пр.), музеи, посвященные выдающимся военным событиям (Музей «Чесменская победа», Санкт-Петер​бург; Музей «Тарутино» в с. Тарутино Калужской обл.; Государственный му​зей обороны Москвы, Москва; Музей боевой славы «Зайцева гора» в Баря​тинском р-не Калужской обл.) и му​зеи, посвященные выдающимся военным событиям и знаменитым полководцам (Государственный военно-историчес​кий музей А. В. Суворова, Санкт-Пе​тербург; Музей-заповедник А. В. Суво​рова в с. Кончанское-Суворово Нов​городской обл.; Музей «Кутузовская изба», Москва; Музей маршала Совет​ского Союза Г. К. Жукова в с. Жукове Жуковского р-на Калужской обл.).

МУЗЕИ ХУДОЖЕСТВЕННЫЕ – музейные учреждения, коллекции и экспозиции которых отражают исто​рию и современное состояние изоб​разительного и декоративно-приклад​ного искусства. Различают М.х. широ​кого профиля (живопись, графика, скульптура, декоративно-прикладное искусство); музеи, посвященные одному из видов искусства (картинные гале​реи); музеи, посвященные знаменитым художникам (в том числе мемориаль​ные музеи). К числу М.х. можно отнес​ти и музеи историко-художественные, представляющие собой музейные уч​реждения комплексного профиля, коллекции и экспозиции которых от​ражают историю и художественную жизнь того или иного региона (Рыбин​ский историко-художественный му​зей, Угличский историко-художе​ственный музей и др.). К историко-ху-дожественным музеям относятся также музеи, создаваемые на основе памят​ников архитектуры высокой художест​венной ценности, нередко с включе​нием садово-парковых ландшафтов (Павловский парк и музей художест​венного убранства русских дворцов XVIII-XIX вв., Государственный художественно-архитектурный дворцо-во-парковый музей-заповедник «Цар​ское Село» и др.), также на основе ансамблей, комплексов или отдельных сооружений гражданской, военной, культовой архитектуры (Дербентский историко-архитектурный музей в Рес​публике Дагестан, Бахчисарайский историко-архитектурный музей в Рес​публике Крым и др.). На базе музеев такого рода нередко создаются музеи-заповедники (Музей-заповедник «Ко​ломенское» в Москве и др.).

МУЗЕЙ (от греч. museion – храм муз) – научно-исследовательское и научно-просветительное учреждение, осуществляющее хранение, изучение и популяризацию памятников приро​ды, истории и культуры. В зависимос​ти от состава коллекций различают М. исторического, этнографического, лите​ратурного, театрального, технического и др. профилей. Наряду с этим разли​чают М. комплексного профиля, а также краеведческие и мемориальные М. В стра​нах Западной Европы первые М. воз​никли в XIV-XVI вв.; в России – в XVIII в. (Кунсткамера, 1714).

МУЗЕЙ-ЗАПОВЕДНИК – тип музея, в состав которого входят расположен​ные на территории заповедника исто​рические, этнографические или архи​тектурные памятники. Различают исто-рико-архитектурные (Новгородский историко-архитектурный М.-з.), исто​рика-художественные (Сергиево-По​садский историко-художественный М.-з.), историко-культурные (М.-з. «Московский Кремль»), военно-исто​рические (Бородинский военно-исто​рический М.-з.), а также комплексные (Владимиро-Суздальский историко-ху​дожественный и архитектурный М.-з.). Особое место среди М.-з. принадлежит музеям деревянного зодчества под от​крытым небом, выступающим важней​шим инструментом сохранения относительно недолговечных построек из дерева. Крупнейшими М.-з. такого рода являются «Кижи» на Онежском озере (Республика Карелия), «Витославлицы» близ Новгорода Великого, «Малые Ка​релы» близ Архангельска и др. Все М.-з. являются популярными объектами внутреннего и въездного туризма.

МУЗЕЙНАЯ ЭКСКУРСИЯ – См. Экскурсия музейная.
МУЗЕЙНЫЙ ТУРИЗМ – разновид​ность программного туризма, специ​фика которого заключается в исполь​зовании туристского потенциала му​зеев и прилегающих к ним территорий. Сотрудничество музеев и туризма ос​новано на формировании системы ис​торико-культурных и природных терри​торий. Развитие этих территорий обес​печивается аккумулированным в музеях историко-культурным наследием, кото​рое выступает как фактор социокуль​турного и туристского развития отдель​ных регионов. Перед организаторами М.т. стоит ряд специфических задач: определение туристской специализации музея и формирование постоянного туристского потока в музеи, составле​ние туристской программы и маршру​та, формирование пакета рекламной продукции, поиск новых источников финансирования и т.д.

МУЛЬТИМЕДИА (от лат. multum – много + media) – 1) дополнительный набор средств для работы со звуковой и видеоинформацией: звуковые кар​ты, микрофоны, акустические систе​мы, привод для чтения CD-ROM дис​ков, цифровые видеокамеры и др.; 2) комплексное электронное представ​ление информации, включающее не​сколько ее видов (текст, изображение, анимация, аудио- и видеофрагменты) с целью имитации компьютерными программами воздействия реального мира на органы чувств.

МУЛЬТИМЕДИА-ТЕХНОЛОГИИ – технологии, которые обеспечивают одновременное комплексное предо​ставление информации потребителю.

МУЛЬТИПЛИКАТОР (от лат. multiplico – умножаю)
ТУРИЗМА – эф​фект повторения затрат туристов на покупку туристских товаров в опреде​ленное время и в определенном месте.

МУМИФИКАЦИЯ (от перс, mum -воск) – высыхание трупа в естествен​ных условиях при отсутствии гниения или процесс искусственного превра​щения трупов в мумии при бальзами​ровании.

МУМИЯ – труп человека или живот​ного, защищенный от разложения мумификацией. Древнеегипетские М. являются популярными объектами экскурсионного показа в музеях.

МУНИЦИПАЛЬНЫЕ ОРГАНЫ – органы местного самоуправления, ко​торые обладают правом принимать в рамках существующего в стране зако​нодательства и в пределах данного ре​гиона решения, вводить местные на​логи, платежи, формировать и распре​делять местные бюджеты и т.д. М.о. могут также осуществлять различные социальные меры, направленные на поддержку населения данного регио​на и развития в нем различных произ​водств, в том числе и сферы услуг и туризма.

Н

НАГРУЗКА АНТРОПОГЕННАЯ – степень внешнего воздействия на при​родную среду (статическое, динами​ческое, постоянное, временное), вы​зывающая изменение ее элементов. Нормы Н.э. определяются по отноше​нию к разным биогеоценозам для раз​личных природных зон и в зависимос​ти от видов нагрузки (пешеходный ту​ризм, экскурсионная деятельность и др. Нормирование (ограничение) Н.а. свя​зано со стремлением сохранения при​родной среды. В настоящее время лишь 10% территории России можно отнес​ти к территориям, благоприятным в рекреационном отношении.

НАГРУЗКА РЕКРЕАЦИОННАЯ – степень непосредственного воздействия рекреационной системы (отдыхающие, транспортные средства и др.) на природный комплекс. Показателем Н.р. слу​жит отношение числа отдыхающих к единице площади. Предельная Н.р. в сос​новом лесу – 7 человек на 1 га в день, в ельнике-черничнике – 15, в березо​вом лесу – 30 человек на 1 га в день.

НАДБАВКА – 1) наценка, накидка, часть стоимости реализуемого товара, представляющая собой специфический вид цены за услуги посредника по реа​лизации продукции, ее подготовке к потреблению. Увеличение цены может быть связано с внесением потребите​лем изменений в принятый к исполне​нию заказ; 2) часть страхового тарифа, используемая для покрытия расходов, связанных с проведением страховых операций; 3) дополнительная выплата работникам за особо сложные условия труда или высокое качество работы.

НАКЛЕЙКА – одна из малых форм печатной рекламы. Выпускается обыч​но на самоклеющейся основе.

НАЛОГИ – обязательные взносы, взимаемые государством с населения, организаций и предприятий в бюджет соответствующего уровня или во вне​бюджетный фонд в порядке и на ус​ловиях, определяемых законодатель​ными актами. По закону различают три вида Н.: 1) федеральные налоги, 2) нало​ги субъектов Российской Федерации и 3) местные налоги.

НАЛОГОВАЯ ДЕКЛАРАЦИЯ – См. Декларация налоговая.
НАЛОГОВАЯ СИСТЕМА – совокуп​ность налогов, сборов, пошлин и дру​гих платежей, взимаемых в установ​ленном порядке.

НАЛОГОВАЯ СТАВКА – величина налога на единицу обложения, выра​жается в процентах к доходу налого​плательщика и обычно называется на​логовой квотой.

НАЛОГОВОЕ ПРАВО – См. Право налоговое.
НАЛОГООБЛОЖЕНИЕ В ТУРИЗ​МЕ – система налогов, ставок нало​гов, которые устанавливаются законо​дательством и взимаются государством с юридического или физического лица, имеющего доходы, капиталы в турист​ском бизнесе и т.д., а также сам про​цесс взимания налогов.

НАРОДНЫЕ ПРОМЫСЛЫ РОС​СИИ – направление хозяйственно-вспомогательной деятельности, родив​шееся в дореволюционной России и связанное с ремеслами и бытовым са​мообслуживанием крестьян, жителей разных городов страны. Н.п.Р. являлись, как правило, источником дополнитель​ного заработка, не связанного с глав​ным занятием населения. Наиболее рас​пространенными разновидностями Н.п.Р. являются: плотницкая резьба по дереву, ручное узорное вязание, вы​шивки, набойка на ткани, роспись по​суды и др. В городах существовали виды Н.п., находившие спрос у привилеги​рованных заказчиков: холмогорская резьба по кости, великоустюжное чер​неное серебро и др. В помещичьих мас​терских создавались особо изысканные виды вышивки (мстерская белая гладь, нижегородские гипюры). В мужских мо​настырях были традиционно представ​лены ремесла: кузнечное дело, столяр​ное, плотницкое; помимо этого, прак​тиковались иконопись и ювелирное дело. В женских монастырях занимались художественной вышивкой, плетени​ем или вязанием кружева, шитьем. В со​ветский период одни Н.п. были вос​созданы заново, другие активно раз​вивались; но были и такие, развитие которых было прервано. В настоящее время широкой известностью в Рос​сии пользуются палехские, мстерские и федоскинские росписи по папье-маше, хохломская роспись по дереву, гжельская керамика, великоустюжское чернение по серебру, холмогорская резьба по кости, богородская резная игрушка, дымковская глиняная игруш​ка, вологодское кружево, мстерские и новгородские вышивки и др. центры народного искусства, которые остают​ся важными объектами экскурсионно​го дела, познавательного туризма, а также основой сувенирной промыш​ленности.

НАСЛЕДИЕ ВСЕМИРНОЕ – объек​ты выдающейся природной и культур​ной ценности, составляющие достоя​ние всего человечества. В 1972 г. Ге​неральная конференция ЮНЕСКО приняла Конвенцию об охране всемир​ного культурного и природного насле​дия (вступила в силу в 1975 г.). В 1988 г. Конвенцию ратифицировали 123 стра​ны, в т.ч. СССР. Ратифицировавшие Конвенцию государства каждые два года на Генеральной Ассамблее изби​рают Комитет Н.в., который по пред​ложениям стран-участниц вносит в список объекты всемирного наследия, находящиеся на их территории. В дан​ный список (по сост. на 1992 г.) вне​сено около 360 объектов в 80 странах мира. В рамках Конвенции действует Фонд охраны всемирного культурного и природного наследия, призванный ока​зывать финансовую и техническую поддержку странам с ограниченными ресурсами.

НАСЛЕДИЕ КУЛЬТУРНОЕ – сово​купность духовных и материальных ценностей, а также памятники и па​мятные места, имеющие ключевое значение для сохранения и развития культурной самобытности народов.

НАЦИОНАЛЬНАЯ БЕЗОПАС​НОСТЬ – См. Безопасность нацио​нальная.
НАЦИОНАЛЬНАЯ ТУРИСТСКАЯ АССОЦИАЦИЯ (НТА) – доброволь​ное общественное объединение, со​зданное в апреле 1994 г. с целью пред​ставления национальных интересов российской туристской индустрии, содействия развития национального туризма и установления деловых кон​тактов и сотрудничества между члена​ми ассоциации, продвижения россий​ского туристского продукта на между​народном туристском рынке. В 2001 г. НТА насчитывала свыше 250 членов из различных регионов России, Рес​публики Беларусь, Молдовы, а также из государства Шри-Ланка. Издает га​зеты «Туристский вестник», каталог членов НТА на русском и английском языках. НТА создала клуб внутреннего туризма.

НАЦИОНАЛЬНОЕ БОГАТСТВО – См. Богатство национальное.
НАЦИОНАЛЬНЫЙ ПАРК – См. Парк национальный.
НАЦИОНАЛЬНЫЙ ТУРИЗМ – 1) состояние и развитие туризма внут​ри национальных границ; совокупность деятельности в сфере внутреннего и выездного туризма, т.е. связанная с обслуживанием туристов из числа жи​телей данной страны; 2) доля туризма в национальной экономике в сфере предоставления непроизводственных услуг; 3) система координации и со​трудничества государственных, обще​ственных и хозяйственных организа​ций в сфере национальной туристской политики.

НАЦИОНАЛЬНЫЕ ЦЕННОСТИ – См. Ценности национальные.
НЕВЕРБАЛЬНАЯ КОММУНИКА​ЦИЯ – процесс передачи и восприя​тия информации в условиях межлич​ностного общения посредством нерече​вых знаковых систем (жестов, мимики, поз). Н.к. может сопровождаться или не сопровождаться речью, т.е. может фак​тически заменять речевое сообщение. Одной из разновидностей является речь жестовая.
НЕДОБРОСОВЕСТНАЯ РЕКЛА​МА – См. Реклама недобросовестная.
НЕДОСТОВЕРНАЯ РЕКЛАМА – См. Реклама недостоверная.
НЕПРЕОДОЛИМАЯ СИЛА – в граж​данском праве возникновение чрезвы​чайных и неотвратимых обстоятельств, таких, как стихийные бедствия (зем​летрясения, наводнения, пожары, рез​кие температурные колебания), обще​ственные явления (военные действия, эпидемии, забастовки), запретитель​ные акты государственных органов (объявление карантина, закрытие пор​тов, ограничение перевозок и др.), результатом которых является невы​полнение условий договора. Во всех гражданско-правовых системах Н.с. является обстоятельством, освобожда​ющим от ответственности. Н.с. состав​ляет основу форс-мажора.
НЕЭТИЧНАЯ РЕКЛАМА – См. Рек​лама неэтичная.
НЕКРОПОЛЬ (от греч. nekros – мерт​вый + polis – город) – богатое, архи​тектурно оформленное кладбище, в особенности где похоронены знамени​тые люди. Надгробия на территории некрополя, как правило, имеют зна​чительную архитектурную и художест​венную ценность. В большинстве стран мира Н. являются объектами турист​ского показа. К примеру, Новый Н. -Новодевичье кладбище в Москве.

НЕРЕЗИДЕНТ (от лат. по – нет + residens – пребывающий) – юриди​ческое или физическое лицо, которое не имеет постоянного места пребыва​ния в данной стране. Н. может иметь особые преимущества при открытии оффшорных компаний в отдельных странах. См. Резидент.
НЕУСТОЙКА – денежная сумма, ко​торую должник обязан выплатить кре​дитору при неисполнении или ненад​лежащем исполнении договорных обя​зательств.

НИКОЛАЙ СВЯТОЙ – покровитель путешественников, военных, студен​тов в христианстве. Николай родился в первой половине IV в. в г. Патарх, который расположен в Ликии (Малая Азия). Образ Николая Чудотворца или, как его еще именуют, Николая Угод​ника, Николая Мирликийского, в хри​стианских преданиях святого из раз​ряда так называемых святителей (цер​ковных иерархов), подвергся сильной фольклорной мифологизации, послу​жив прообразом современной рождест​венской «мифологизации» в качестве Санта Клауса (искаженное от голландского «Site Klaas», Синте Клаас, чи> означает в переводе «святой Н.»). Пос​ле паломничества в Палестину на Свя​тую Землю Николай некоторое время находился в монастыре, а затем по возвращении в г. Миры (Ликия) был рукоположен архиепископом этого города. Отсюда и обозначение Нико​лая как «Мирликийский». Умер он в 352 г. и был похоронен 6 декабря в соборе г. Миры. Через семь столетий его мощи были перевезены в один из соборов г. Бари (Италия), которые и поныне на​ходятся там. В этот город, ставший од​ним из важных центров православного паломничества, приезжают на покло​нение многие люди, которым предсто​ят дальние путешествия и странствия, нуждающиеся в покровительстве св. Николая. В настоящее время посеще​ние г. Бари является одним из попу​лярных религиозных туров по Италии. Каждый год 22 мая (по старому сти​лю) или 9 мая (по новому) праздну​ется день Святителя и Чудотворца свя​того Николая.

НОВАЦИЯ – в гражданском праве один из способов прекращения обяза​тельств. Не допускается в отношении обязательств по возмещению вреда, причиненного жизни или здоровью граждан, а также по уплате алимен​тов.

НОВОДЕЛ – объект, представляю​щий собой научную реконструкцию утраченного памятника истории или культуры, выполненную в материале и размере оригинала. С определенны​ми оговорками к числу Н. можно от​нести храм Христа Спасителя в Моск​ве, Триумфальную арку в Москве на Кутузовском проспекте и пр.

«НОВЫЙ РУССКИЙ» – богатый предприниматель из современной Рос​сии. Термин вошел в обиход на доро​гих курортах Лазурного берега Франции в 1993 г., когда в связи с упроще​нием режима выезда за рубеж в тур​поездки стали выезжать представите​ли нового класса обеспеченных людей из России. «Н.р.» отличались специфи​ческими манерами поведения, одеж​дой и речью, характеризующими их со​циокультурный статус. Представляют собой заманчивый контингент для за​падных туристских агентств, отелей, ресторанов и казино. Срав. Нувориш.
НОМЕНКЛАТУРА ТОВАРНАЯ – ас​сортимент товаров в торговой сети, перечень продукции и услуг, произ​водимых на предприятии и предлагае​мых потребителям.

НОМЕР – помещение, которое состо​ит из одной или нескольких комнат, рассчитанных на одно- или многомес​тное поселение и оборудованное в со​ответствии с требованиями, предъяв​ляемыми в гостинице данной катего​рии.

НОМЕРНОЙ ФОНД – См. Фонд но​мерной.
НОРМАТИВНЫЙ АКТ – См. Акт нормативный.
НОРМАТИВЫ ЭКОЛОГИЧЕСКИЕ – См. Экологические нормативы.
НОСТАЛЬГИЧЕСКИЙ ТУРИЗМ (или ЭТНИЧЕСКИЙ ТУРИЗМ) – вид туризма, который совершается людьми на места своего историческо​го проживания. Участники Н.т. – в ос​новном пожилые люди, которые ра​нее проживали в данной местности. Основная часть программ и цель при​езда – индивидуальное (или неболь​шими семейными группами) посеще​ние различных деревень и селений, заброшенных и труднодоступных ху​торов на легковых машинах местных жителей. Н.т. приобрел массовый ха​рактер (посещение родственников, заброшенных фундаментов хуторов, Н.т. является посещение немцами Ка​лининградской области, финнами -Карельского перешейка и других мест​ностей вокруг Ладожского озера и т.д.

НОТАРИАТ – система органов, ко​торым дано право удостоверять дого​вора или другие сделки, оформлять наследственные права, совершать ис​полнительные надписи, удостоверять подлинность копий документов и вы​писок из них, а также подлинность подписей на документах, верность пе​реводов документов с одного языка на другой и иных нотариальных действий. Руководство нотариатом в Российской Федерации осуществляется Министерст​вом юстиции.

«НОУ-ХАУ» (от англ, know-how – букв. знаю как) – технические знания, опыт, секреты производства, т.е. новые зна​ния, как правило, инструментально прикладного характера, и новые раз​работки (технологии, документация) в технической, производственной, управ​ленческой, финансовой, коммерческой практике, которые еще не стали дос​тоянием массового использования, но представляют собой перспективные инновации. В развитых странах пробле​ма отработки, распространения и вне​дрения «Н.-х.» осуществляется посред​ством утверждения патентного права, лицензионных соглашений и специ​альных стратегий внедрения.

НОЧЕВКА – единица измерения сро​ков пребывания в отелях и гостиницах, кемпингах, принятая в туристской ста​тистике ряда стран для учета продол​жительности пребывания туристов в данной стране. Если основная состав​ляющая расходов в части наземного обслуживания в туре связана с разме​щением в отеле, то тур обычно счита​ется по ночевкам (например, при про​должительности тура 7 дней и 6 ночей стоимость тура оценивается туродней). Если имеется дополнительный завтрак или ужин, то он учитывается в смете при оценке стоимости тура.

НУВОРИШ (от фр. nouveau riche – новый богач) – человек, разбогатев​ший на спекуляциях и пробившийся в высшие слои общества; богач-выс​кочка.

НУДИСТСКИЙ ПЛЯЖ (от англ, nude – голый) – пляж, на котором отдыхают нудисты, которые пропове​дуют культ нагого тела. На Н.п. муж​чины и женщины проводят время вме​сте без одежды, загорают, купаются, играют в спортивные игры и др. Н.п. существуют в стране, где к ним доста​точно спокойно относятся: в Герма​нии, Дании и Австралии, в США, Турции (на курортах для европейцев) и некоторых др. странах. Н.п. распола​гаются чаще всего в специально отве​денных местах. Популярностью пользу​ются Н.п. Хорватии. Иногда местные власти не одобряют, но и не запреща​ют или стремятся не замечать таких проявлений, например «дикий» Н.п. имеется недалеко от Санкт-Петербур​га. На Н.п. нежелательно заниматься фото- и видеосъемкой. В большинстве развитых стран мира Америки и Евро​пы (Франция, Италия, Греция, Кипр и др.) большинство женщин загорают «топ-лесс» («top-less») – без верхней части купальника. Туристам следует по​мнить, что в исламских странах мест​ные обычаи весьма недружелюбно от​носятся к проявлениям свободы пляж​ных нравов. В некоторых странах для женщин даже не рекомендуются от​крытые купальники. Перед турпоезд​кой следует тщательно изучить мест​ные обычаи и правила поведения. В задачи турфирмы входит убеждение туристов в необходимости уважения местных традиций и соблюдения пра​вил приличий на местах.

О

ОБЕСПЕЧЕНИЕ – комплекс меро​приятий по созданию материальных, финансово-экономических, информа​ционных условий для производитель​ной деятельности людей и предприя​тий.

ОБЕСПЕЧЕНИЕ БЕЗОПАСНОСТИ ЖИЗНИ И ЗДОРОВЬЯ ТУРИС​ТОВ – комплекс мероприятий в рам​ках национального законодательства, обеспечивающих безопасность переме​щения туристов (как иностранных, так и национальных) по территории го​сударства, их пребывания, а также сохранность их здоровья, жизни и иму​щества.
ОБЕСПЕЧЕНИЕ СОЦИАЛЬНОЕ – комплекс мероприятий по предостав​лению денежной и материальной по​мощи людям, которые не способны трудиться. О.с. включает предоставле​ние пенсий, пособий, стипендий и других видов социальной помощи.

ОБМЕН ТУРИСТСКИЙ – организа​ция туристской деятельности на дву​сторонней или многосторонней осно​ве с участием двух или более стран. О.т. наиболее распространен в рамках со​циального и международного моло​дежного туризма.

ОБМЕН БЕЗВАЛЮТНЫЙ – См. Безвалютный обмен.
ОБМЕН БЕЗВИЗОВЫЙ – См. Без​визовый обмен.
ОБРАЗОВАНИЕ ТУРИСТСКОЕ – отрасль непроизводственной сферы страны, в задачи которой входит обу​чение, предоставление возможности получения профессиональных знаний и навыков, которое осуществляется через существующие в стране системы среднего специального и высшего про​фессионального образования. Первые образовательные учреждения появились в Европе еще в конце XIX в. Одной из первых школ по подготовке специалис​тов данного профиля считается «Ecole hoteliere de Lausanne», открытая в Швейцарии. С начала XX в. сеть образо​вательных учреждений расширяется и появляется новая специализация по туристскому менеджменту. В России подготовка специалистов для сферы туризма и гостеприимства, ранее осу​ществлявшаяся на базе различных профсоюзных организаций и институ​тов переподготовки, в настоящее вре​мя реализуется в системе высшего и среднего специального образования, а также в различных формах дополнитель​ного образования на основе Государст​венных образовательных стандартов, разработанных по основным специаль​ностям: «Менеджмент организации» со специализациями в области туристского и гостиничного бизнеса, «Социально-культурный сервис и туризм» и др.

ОБРАЗОВАТЕЛЬНЫЙ ТУРИЗМ – туристская поездка, в которой турист совмещает отдых с обучением. Суще​ствуют три разновидности О.т.: языково-обучающий, спортивно-обучаю​щий, профессиональное обучение. Языково-обучающий Т. рассчитан на клиентов различных возрастов с целью изучения языка всех уровней сложно​сти. Данные поездки могут быть инди​видуальные и групповые, как прави​ло, сроком 2-3 недели. Спортивно-обучающий Т. предлагает обучение игре в гольф, теннис, конному спорту, сер​фингу и т.д. Во время таких поездок туристам предлагают дополнительные услуги: бассейн, сауну, массаж, бары, дискотеки, конкурсы и т.д. Во время О.т. может осуществляться професси​ональное обучение по маркетингу, менеджменту, компьютерным техно​логиям, гостиничному делу и т.д.

ОБРАЩЕНИЕ РЕКЛАМНОЕ – См. Рекламное обращение.
ОБСЛУЖИВАНИЕ – 1) предостав​ление услуг, создание условий, кото​рые облегчают людям трудовую дея​тельность, передвижение, отдых и дру​гие жизненно важные функции. По характеру различают следующие виды О.: ресторанное, гостиничное, комп​лексное, сервисное, послепродажное, транспортное, О. туристов и пасса​жиров и т.д.; 2) система полезных дей​ствий по отношению к потребителю, удовлетворяющих его запросы, наце​ленные на предоставление ему удоб​ства и благ, приобретающих потреби​тельную стоимость. О. близко к поня​тию услуги, но отличается тем, что если последнее понятие сосредотачивается на характере отношений между потре​бителем и производителем сервисно​го продукта, то О. трактует эти отно​шения как поэтапный длительный процесс, состоящий из комплекса кон​кретных услуг. Так, продажа ряда то​варов и продуктов предполагает пост​продажное О. потребителя.

ОБСЛУЖИВАНИЕ БЕРЕГОВОЕ – См. Береговое обслуживание.
ОБСЛУЖИВАНИЕ КОМПЛЕКС​НОЕ – стандартный набор туристских услуг, который включает в себя встре​чу и проводы, размещение в гостини​це, питание и экскурсионное обслу​живание.

ОБСЛУЖИВАНИЕ МАССОВОЕ – термин логистики, который обознача​ет совокупность входящих в обслужи​вание каналов, типов операций, ко​торые каналы могут выполнять, и по​рядок обслуживания требований, обладающих определенными призна​ками. Классические формы О.м. почти всегда ограничивались рамками систем с ожиданием (очередь) и систем с потерями, которые характеризуются тем, что имеется определенное число обслуживающих каналов, каждый из которых может одновременно обслу​живать только одно требование.

ОБСЛУЖИВАНИЕ ПАССАЖИ​РОВ – система видов деятельности и конкретных услуг, обеспечивающая пассажирам различные удобства во время транспортного путешествия. О.п. осуществляется транспортными пред​приятиями в пути, при посадке или высадке, при пересадке и заключает​ся в регистрации билетов и багажа, до​ставке пассажиров к транспорту, по​грузке, хранении и разгрузке багажа, а также в информировании, питании и развлечении пассажиров в пути и т.д.

ОБСЛУЖИВАНИЕ СЕРВИСНОЕ – совокупность различных видов действий и функций всех подсистем предприя​тия, обеспечивающих связь «предпри​ятие – потребитель» в разрезе каждого материального и информационного потока по показателям номенклатуры, качества, количества, цены, места и времени поставляемой продукции в соответствии с требованиями рынка.

ОБСЛУЖИВАНИЕ СМЕШАННОЕ – различные комбинации оказываемых услуг, соответствующие различным способам использования оборудования в течение всего срока его эксплуата​ции.

ОБСЛУЖИВАНИЕ ТЕХНИЧЕС​КОЕ – комплекс услуг, связанных со сбытом и эксплуатацией высоко тех​нологичной и транспортной продук​ции. Уровень О.т., наряду с качеством и ценой продукции, является важней​шей составляющей конкурентоспособ​ности.
ОБСЛУЖИВАНИЕ ТУРИСТОВ – система видов деятельности и конк​ретных услуг, обеспечивающая тури​стам различные удобства во время пу​тешествия или пребывания вне посто​янного места жительства, при покупке товаров и потреблении туристских продуктов. О.т. приобретает одновре​менно комплексный характер с целью удовлетворения разнообразных по​требностей туриста, находящегося в путешествии. Специфический харак​тер О.т. выражается в том, что орга​низация и структура услуг принципи​ально отличаются от обслуживания по месту его постоянного проживания. Уровень комплексности и специфич​ности О.т. – один из важнейших кри​териев качества обслуживания.

ОБСЛУЖИВАНИЯ ЗНАК – См. Знак обслуживания.
ОБСЛУЖИВАНИЯ КУЛЬТУРА – См. Культура обслуживания.
ОБСЛУЖИВАНИЯ СТАНДАРТЫ – См. Стандарты обслуживания.
ОБЩЕСТВО ВСЕСОЮЗНОЕ ДОБ​РОВОЛЬНОЕ ПРОЛЕТАРСКОГО ТУРИЗМА И ЭКСКУРСИЙ – См. Всесоюзное добровольное общество про​летарского туризма и экскурсий.
ОБЩЕСТВО ПОТРЕБИТЕЛЕЙ – общественная организация потребите​лей, созданная в РФ в 1992 г. для за​щиты их прав и интересов, а также для контроля за производством и торгов​лей потребительскими товарами, их ассортиментом, качеством, а также ценами на товары и услуги.

ОБЩЕСТВО ПРОЛЕТАРСКОГО ТУ​РИЗМА РСФСР (ОПТ) – обществен​ная туристская организация, создан​ная в РСФСР в 1929 г. па базе Рос​сийского общества туристов в целях развития массового самодеятельного ту​ризма. Основной лозунг этого обще​ства – «Пролетарский туризм – мощ​ный рычаг по поднятию культурного уровня широких трудовых масс». В 1930 г. Совет Народных Комиссаров СССР принимает Постановление о слиянии акционерного общества «Советский турист» с Обществом пролетарского туризма РСФСР и о создании Всесо​юзного добровольного общества проле​тарского туризма и экскурсий, в кото​рое вошли, кроме «Советского турис​та», такие акционерные общества, как «Украинское межпаевое экскурсион​ное товарищество» и «Турист Грузии». Этому обществу передавались государст​венные туристские организации, су​ществовавшие в стране, и поручалась вся туристско-экскурсионная работа, которая рассматривалась как специфи​ческая форма идейно-патриотическо​го и социалистического воспитания населения. ОПТ вело многогранную деятельность. В 1930 г. была организо​вана поездка 250 лучших ударников труда вокруг Европы. В годы своего су​ществования ОПТ оказывало содей​ствие развитию широкого обществен​ного туристского движения, в том числе и детского, а также содейство​вало патриотическому воспитанию на​селения страны и подготовке кадров для сферы туризма.

ОБЩЕСТВО С ОГРАНИЧЕННОЙ ОТВЕТСТВЕННОСТЬЮ – акционер​ное общество обычно закрытого типа, которое представляет собой объеди​нение физических и/или юридических лиц для совместной хозяйственной деятельности. Учредительными доку​ментами ООО является учредительныи договор, подписанный его учре​дителями, и утвержденный ими устав. Уставной капитал ООО составляется из вкладов его участников, несущих ответственность по обязательствам только своим вкладом.

ОБЩЕСТВО ТУРИСТОВ РОССИЙ​СКОЕ – См. Российское общество туристов.
ОБЩИЕ УСЛОВИЯ ПРОДАЖИ ТУ​РОВ – приведенные в официальном каталоге фирмы правила продажи ту​ров (туристских путевок) клиенту. Если О.у.п.т. содержат все существенные по​ложения договора, то указанные усло​вия носят характер публичной оферты.

ОБЪЕКТ УНИКАЛЬНЫЙ – выдаю​щийся памятник природы или культу​ры, входящий в состав национальных туристских ресурсов. В целях сохранения может иметь особый режим охраны и ограничения по доступу туристов. При​мерами О.у. на территории России мо​гут служить ансамбль Кижского погос​та на Онежском озере (Республика Ка​релия), оз. Байкал (Восточная Сибирь), храм Покрова на Нерли (Владимирс​кая обл.) и др.

ОБЪЕКТ ЭКСКУРСИОННЫЙ – па​мятник природы или культуры, вызы​вающий интерес экскурсантов в позна​нии, включенный в маршрут экскурсии и предполагающий целенаправленный осмотр экскурсионной группой во гла​ве с экскурсоводом.

ОБЪЕКТЫ ТУРИСТСКИЕ – досто​примечательные места отдыха и развле​чений, а также памятники культуры, природы, обладающие познавательным и эстетическим значением и привлека​тельностью для туристов. В число О.т. входят как отдельные памятники куль​туры (петроглифы, городища, крепос​ти, дворцы и т.д.) и природы (водопа​ды, пещеры, отдельные деревья) или их совокупность (города, исторические села, усадебные комплексы, ландшаф​ты), так и места, учреждения, соору​жения, предназначенные для развле​чений и занятий спортом (горный склон, казино, ипподром, бассейн и др.). В местах высокой концентрации О.т. создаются центры туризма.
ОБЪЕМ ПЛАТНЫХ УСЛУГ НАСЕ​ЛЕНИЮ – экономический показатель государственной статистики; отража​ет объем потребления населением раз​личных видов услуг; измеряется денеж​ной суммой, уплаченной непосред​ственно гражданами, которым оказаны услуги, и предприятиями в виде до​плат и полной оплаты, оказанных их работникам услуг. Показатель форми​руется на основании данных форм федерально-государственного статис​тического наблюдения и экспертной оценки скрытой и неформальной дея​тельности на рынке услуг.

ОГРАНИЧЕННОСТЬ РЕСУРСОВ – См. Ресурсов ограниченность.
ОДНОДНЕВНЫЙ ПОСЕТИТЕЛЬ – См. Посетитель однодневный.
ОЗЕРО – природный водоем в углуб​лении суши. Озера могут быть с прес​ной и соленой водой. В целом О. зани​мают 1,4% континентов планеты. Круп​нейшие О. мира: Каспийское О.-море, Великие О. в Северной Америке, Ла​дожское О., Байкал, Виктория, Араль​ское О.-море, Балатон в Венгрии и т.д. Красивейшие О. мира являются попу​лярными объектами туристского ин​тереса.

ОЗНАКОМИТЕЛЬНЫЙ ТУР – См. Рекламный тур.
ОЙКУМЕНА (от греч. oikumeneoikeo – населяю) – обитаемая Все​ленная; совокупность областей земного шара, которые заселены и освоены че​ловеком тем или иным образом с це​лью вовлечения в орбиту хозяйственной и социальной жизни. Впервые опи​сание О. встречается у древнегречес​кого историка, географа и филолога Гекатея Милетского (VI – первая чет​верть V в. до н.э.), включавшего в по​нятие Ойкумены Европу (кроме Се​верной), Малую и Переднюю Азию, Индию и Северную Африку.

ОКЕАНАРИУМ – бассейн с морской водой для содержания и показа посе​тителям морских животных (беспозво​ночных, рыб, пресмыкающихся, мле​копитающих и пр.). Чаще всего в О. устраивают несколько бассейнов раз​ного объема. В одних держат мелких рыб и беспозвоночных, в других – боль​ших рыб, черепах, ластоногих. В целях наблюдения за обитателями О. делают​ся смотровые окна. В некоторых случа​ях устраиваются специальные амфите​атры для наблюдения за поведением дрессированных дельфинов и ластоно​гих. Широко известны О. в Сан-Фран​циско (178 демонстрационных и 192 запасных аквариума и бассейна), близ Майами (Флорида) (кольцевой водо​ем окружностью около 250 м при ши​рине канала 8 м), близ Лос-Анджеле​са (включает «морской цирк» для по​каза дрессированных ластоногих и дельфинов), «Си уорлд» в г. Сан-Дие​го (замечательная коллекция рыб), близ Гонолулу (Гавайские острова, воспроизведена естественная экосис​тема кораллового рифа), в Лондоне (демонстрация дрессированных дель​финов), в г. Симода (Япония) и др. О.и. имеется в Севастополе в Крыму. О.и. являются прекрасными объектами ту​ристского показа и с удовольствием посещаются туристами.

ОКРУГ САНИТАРНОЙ ОХРАНЫ – особо охраняемая природная террито​рия с установленным в соответствии с законодательством Российской Фе​дерации режимом хозяйствования, проживания, природопользования, обеспечивающим защиту и сохранение природных лечебных ресурсов и лечеб​но-оздоровительной местности с при​легающими к ней участками от загряз​нения и преждевременного истощения. Для лечебно-оздоровительных местно​стей и курортов, где природные лечеб​ные ресурсы относятся к недрам (ми​неральные воды, лечебные грязи и др.), устанавливаются О.с.о. В осталь​ных случаях устанавливаются округа санитарной охраны. Внешний контур О.с.о. является границей лечебно-оз​доровительной местности, курорта или курортного региона (района) (ст. 1. Федеральный закон РФ «О природных лечебных ресурсах, лечебно-оздоровитель​ных местностях и курортах» (27 янва​ря 1995 г.).
ОЛИМПИЙСКИЕ ИГРЫ – соревно​вания по многим видам спорта, мас​совые зрелищные мероприятия, про​водимые на международном уровне. История О.и. уходит в IV в. до н.э. В Древней Греции игры справлялись в честь бога Зевса каждые 4 года летом в священной области Олимпия. Посте​пенно из культовых игр, имевших вна​чале лишь религиозное значение, О.и. превратились в крупнейшее, уникаль​ное событие спортивной и культурной жизни Греции. На О.и., в которых при​нимали участие только полноправные граждане, стекалось большое количе​ство зрителей со всех уголков Древне​го мира. Женщины не допускались к месту О.и. На время игр прекращались все войны и объявлялся священный мир, который охранял всех гостей и участников игр от нападений во вре​мя празднества, при приезде и отъез​де. Спортивная программа включала атлетические (бег, пятиборье, борьба, кулачный бой, панкратий) и конные соревнования (колесничный бег и скачки), состязания вестников и тру​бачей. Программа О.и. была рассчитана на 5 дней. Победители соревнова​ний – олимпионики – награждались венком из веток оливкового дерева и пользовались в Греции почетом и ува​жением, иногда даже обожествлялись. Для участников сооружались палатки для тренировок, много строилось и палаток для размещения гостей. Посте​пенно О.и. стали организовываться и в других городах Греции, где также ста​ла развиваться сеть различных услуг для гостей и участников. Реконструирова​лись общественные бани, решались вопросы питания и развлечений боль​шого числа людей во время проведе​ния игр. О.и. способствовали развитию культуры, искусства и философии в Древнем мире, так как они сопровож​дались представлениями артистов, пев​цов и музыкантов. Геродот здесь впер​вые читал вслух свою «Историю». О.и. были отменены с победой христиан​ства римским императором Феодоси-ем I в 394 г. Возродились О.и. в 1896 г., когда по инициативе французского общественного деятеля барона П. Ку-бертена состоялась первая Олимпиада. В 1920 г. в Антверпене на открытии VII Олимпиады впервые был поднят ны​нешний флаг О.и. – белое знамя с изоб​ражением пяти переплетенных колец, символизирующих дружбу спортсменов пяти континентов.

ОМНИБУС (от лат. omnibus – для всех) – название старинного много​местного конного экипажа, совершав​шего регулярные рейсы между опре​деленными населенными пунктами.

ОН-ЛАЙН-ТЕХНОЛОГИЯ БРОНИ​РОВАНИЯ – технология бронирова​ния мест в гостиницах или билетов на транспорт в реальном времени на тер​минале системы компьютерного бро​нирования, которая используется в туристском бизнесе.

ОПРОС АССОЦИАТИВНЫЙ – См. Ассоциативный опрос.
ОПТИМАЛЬНОСТЬ ОБСЛУЖИВА​НИЯ – важное потребительское свой​ство турпродукта, имеющее отноше​ние к гостеприимству. О.о. подразуме​вает соответствие всех видов услуг одному классу обслуживания, адресную направленность тура на определенную целевую группу туристов, гибкость программ обслуживания, подразуме​вающую возможность замены тех или иных услуг, а также рациональное ко​личество предоставляемых услуг и их соответствие тематике тура.

ОРГАНИЗАТОР ТУРА – физическое или юридическое лицо, собирающее группу туристов для участия в туре, предлагаемом какой-либо туристской фирмой.

ОРГАНИЗАЦИОННАЯ СТРУКТУ​РА – установленное (конституирован​ное) формальное разграничение отно​шений и объективированного профес​сионального опыта в организации для достижения ее целей.

ОРГАНИЗАЦИОННОЕ РАЗВИ​ТИЕ – процесс обретения качествен​но новой формы организации, содер​жанием которой выступает новый структурный профессиональный опыт.

ОРГАНИЗАЦИЯ ОБЪЕДИНЕННЫХ НАЦИЙ ПО ВОПРОСАМ ОБРАЗО​ВАНИЯ, НАУКИ И КУЛЬТУРЫ – См. ЮНЕСКО.
ОРГАНИЗАЦИЯ ТУРИСТСКОЙ ДЕ​ЯТЕЛЬНОСТИ – система мер, направ​ленных на рациональное сочетание тру​да, средств производства и технологии в едином производственно-обслужива​ющем процессе туристской фирмы.

ОРГАНИЗОВАННЫЙ ТУРИЗМ – путешествие одного туриста или груп​пы туристов по точному маршруту и регламенту, установленным турист​ской фирмой. При этом туристы и ту​ристская фирма связаны между собой взаимными требованиями и обязатель​ствами. Путевки на подобные туры реализуются обычно на условиях пред​варительной оплаты.

ОРГАНЫ МУНИЦИПАЛЬНЫЕ – См. Муниципальные органы.
ОРГТЕХНИКА (ОРГАНИЗАЦИОН​НАЯ ТЕХНИКА) – совокупность со​временных технических средств под​готовки, размножения, копирования, обработки и хранения, поиска, пере​дачи и получения документов в про​цессе документооборота. Это различ​ные пишущие машинки, ксероксы, калькуляторы, факсы, модемы, дис​кеты и т.д.

ОРДЕР (от лат. ordo – ряд, поря​док) – 1) официальный документ, который содержит приказ, распоряже​ние о выполнении чего-либо; 2) до​кумент в бухгалтерии о выдаче его предъявителю товара, груза, денег или о праве проведения других операций.

ОРИЕНТАЦИЯ ПРОФЕССИО​НАЛЬНАЯ – комплекс мероприятий, проводимых социальными института​ми (государство, организации, шко​лы, центры профессиональной ориен​тации, семья), оказывающими помощь человеку в сознательном профессио​нальном самоопределении.

ОРИЕНТИРОВАНИЕ СПОРТИВ​НОЕ – вид спорта, в котором участ​ники при помощи карты и компаса должны найти контрольные пункты, расположенные на местности. Эти со​ревнования различаются по способу передвижения (лыжное ориентирова​ние, велоориентирование, ориентиро​вание летнее, т.е. бегом), по взаимо​действию спортсменов (индивидуаль​ные, эстафетные, групповые), по характеру зачета результатов (лич​ные, лично-командные, командные), по способу определения результата соревнования (однократные, многократ​ные, квалификационные), по длине ди​станции (суперкороткие, короткие — спринт, укороченные, классические, удлиненные, супердлинные) и по вре​мени проведения самих соревнований (дневные, ночные).

ОСНОВНЫЕ ПОТРЕБНОСТИ ТУ​РИСТА – См. Потребности туриста основные.
ОСОБО ОХРАНЯЕМАЯ ЗОНА – См. Зона особо охраняемая.
ОТВЕТСТВЕННОСТЬ ПЕРЕВОЗЧИ​КА – ответственность контрактная, вытекающая из нарушения обяза​тельств по контракту перевозки. О.п. наступает при неисполнении или опоз​дании в исполнении обязательства во всех случаях, когда должник не может удостоверить, что неисполнение яви​лось следствием посторонней причи​ны; которая не может быть поставле​на ему в вину. Убытки не подлежат возмещению, если проистекают вслед​ствие непреодолимой силы или слу​чайного события и должник встретил препятствия к тому, чтобы выполнить свои обязательства.

ОТДЫХ – использование человеком возможностей для восстановления сил, утраченных в ходе какой-либо актив​ности. О., с одной стороны, вызывает​ся утомлением, выступая его следст​вием, с другой стороны, О. служит средством предупреждения усталости, ликвидации утомления. О. нередко ас​социируется с досугом, свободным времяпрепровождением. Научное ис​пользование термина О. предполагает более широкую его трактовку, кото​рая приобретает содержательную харак​теристику, отображающую социально-биологическую сферу бытия. В этом смысле О. более тесно соотносится с термином рекреация, в то время как понятие «досуг» всецело отображает социокультурные аспекты жизни лю​дей. Следует учесть, что О. также свой​ствен и животным, в то время как до​суг характеризует исключительно со​циокультурную деятельность человека. О. может принимать пассивный (корот​кий перерыв в работе, сон, загорание на пряже и т.п.) и активный характер (смена вида деятельности, занятия спортом, активными играми на воз​духе и т.п.). Особую значимость для человека приобретает его О. в процес​се путешествий, туристской активно​сти, которые могут радикально и глу​боко способствовать его оздоровле​нию, восстановлению сил и хорошего самочувствия.

ОТДЫХ АКТИВНЫЙ – См. Актив​ный отдых.
ОТДЫХ ПАССИВНЫЙ – См. Пас​сивный отдых.
ОТДЫХА ЗОНА – См. Зона отдыха.
ОТЕЛЬ (от фр. hotel – гостиница) – традиционный тип гостиничного уч​реждения высокого разряда, имеюще​го все условия для комфортабельного размещения туристов. Чаще всего О. -это многоэтажное здание, имеющее полный сервис в обслуживании и пи​тании, обычно располагается в горо​дах и популярных местах отдыха и рек​реации.

ОТЕЛЬ-ГАРНИ (от фр. hotel garni) – небольшой отель, расположенный в городах Европы и имеющий ограни​ченный набор услуг. В частности, в этом отеле нет ресторана, а завтрак, вклю​ченный в стоимость номера, подается в небольшом кафетерии или буфете.

ОТЕЛЬ-КЛУБ (от фр. hotel clubi) – отель, содержащий, помимо номерно​го фонда для размещения гостей, мно​жество залов, помещений для органи​зации активного отдыха: тренажерный и гимнастический залы, киноконцертный зал, спортплощадки с искусствен​ным покрытием (теннис, футбол, бас​кетбол, волейбол и др.), конференц-зал, комнаты для деловых перегово​ров, банкетные залы и др. О.- к., расположенные на морском побере​жье, предлагают туристам мини-яхты, водные велосипеды, прогулочные лод​ки, виндсерфинг.

ОТЕЛЬ-ЛИДО (от фр. hotel lido) – небольшой отель, расположенный не​посредственно на берегу озера.

ОТЕЛЬ-ШАТО (от фр. hotel chateau) – название загородного замка или боль​шого загородного дома во Франции; разновидность дорогих и особо пре​стижных французских гостиниц, рас​положенных в сельской местности.

ОТКРЫТКА – одна из малых форм печатной рекламы и фирменного сти​ля туристской организации, на кото​рой изображается предмет рекламы, достопримечательность, логотип фир​мы и другие символы.

ОТКРЫТОЕ АКЦИОНЕРНОЕ ОБ​ЩЕСТВО – См. Акционерное обще​ство открытое.
ОТЧЕТНОСТЬ БУХГАЛТЕРСКАЯ – система обобщающих показателей, характеризующих за определенный период хозяйственные (материальные и денежные) средства организации и фирмы, их источники и проводимые с ними операции. О.б. должна обеспе​чивать сопоставимость отчетных дан​ных, их достоверность и логическую связь.

ОТПУСК – форма реализации права граждан на отдых, предусмотренная трудовым законодательством страны. Согласно трудовому законодательству Российской Федерации, всем работ​никам предоставляются ежегодные О. с сохранением места работы (должно​сти) и среднего заработка.

ОТРАСЛИ СПЕЦИАЛИЗАЦИИ – отрасли хозяйства и сферы услуг, ко​торые определяют место региона в тер​риториальном разделении труда и уча​ствуют в межрегиональном обмене продукцией и услугами.

ОФЕРТА (от лат. offero – предлагаю) – официальное, чаще всего письменное предложение заключить юридическую сделку, содержащее все существенные для ее заключения условия. О. обычно указывает наименование предлагаемо​го товара, его количество и качества, а также цену, срок поставки, условия платежа и поставки.

ОФИС (от англ, office) – контора, канцелярия, служебное помещение компании.

ОФИС-МЕНЕДЖЕР – наемный ру​ководитель, администратор.

ОФИЦИАЛЬНЫЙ ЯЗЫК – См. Язык государственный (официальный).
ОФИЦИАНТ (от лат. officians – слу​жащий) – работник ресторана, кафе или другого предприятия обществен​ного питания, подающий кушанья посетителям.

ОФФШОР (от англ, off-shore – вне берега) – термин, применяемый в мировых финансовых центрах, а так​же при некоторых банковских опера​циях для обозначения операций с не​резидентами в иностранной для дан​ной страны валюте.

ОФФШОРНАЯ ЗОНА – территория государства, на которой расположены финансовые центры и оффшорные компании. Интерес стран, создающих подобные зоны, заключается в полу​чении регистрационных сборов от раз​мещающихся в них иностранных ком​паний, создании рабочих мест и др. Как правило, О.з. создаются в небольших государствах с ограниченными ресур​сами для развития. Наиболее развиты О.з. на Багамских о-вах, Кипре, Маль​те, в Либерии, Панаме, Ирландии, Лихтенштейне, Ингушетии в РФ и др., где не требуется уплата налогов с до​ходов, полученных за пределами этой территории.
ОФФШОРНАЯ КОМПАНИЯ – ком​пания, открытая и зарегистрирован​ная в одной из оффшорных зон. Дей​ствует в зонах с льготным налогооб​ложением, имеет значительные преимущества. Российские туристские фирмы открывают o.k. на Кипре и др. оффшорных зонах.
ОХОТА – вид активного отдыха, ис​пользуемый с древнейших времен. Наиболее широко распространена О. с ружьем. При О. на основную массу пушных и копытных зверей, лесных и водоплавающих птиц могут использо​ваться охотничьи собаки (лайки, гон​чие, борзые или легавые). Особый вид О. – псовая охота, всегда считалась ари​стократической, в ней участвуют кон​ные охотники со специально обучен​ными сворами гончих и борзых собак. Пользуется популярностью О. с ловчи​ми птицами. В России любительская О. проводится под руководством егеря. Как правило, О. проводится на основе платных лицензий и организуется спе​циальными охотничьими клубами.
ОХОТНИЧИЙ ТУРИЗМ – вид турист​ского путешествия, которое соверша​ется с целью охоты на диких зверей и птиц. О.т. довольно выгодный и доро​гостоящий вид туризма. Туристам пре​доставляют лицензии, услуги егерей, оружие, снаряжение, тренированных собак и т.п., а также организуют фо​тографирование с охотничьим трофе​ем, изготовляют из него чучело и т.д. Отели или кемпинги, имеющие в опи​сании термин hunting, располагаются неподалеку от охотничьих угодий и при них, как правило, функционирует охотничий клуб. Большую популярность в мире приобрел охотничий туризм в странах Юго-Восточной Азии и Африки. См. также Сафари.
ОХРАНА ОКРУЖАЮЩЕЙ  СРЕДЫ – 1) система государственных, муниципальных и общественных мероприятии социального, экономического и правового характера, направленным на поддержание рационального взаимодействия человека и природной среды на сохранение и возобновление природных ресурсов. О.о.с. является одним из важнейших факторов, влияющих на развития туризма, особенно въездного; 2) отрасль экологического знания, которая разрабатывает общие принципы и методы восстановления, сохранения и улучшения среды.
ОХРАНА ПАМЯТНИКОВ ИСТОРИИ И КУЛЬТУРЫ – система государственных мер по сохранению, консервации, реставрации, использованию и]популяризации объектов культурного наследия. На международном уровней решением широкого круга проблем О.п.и. и к. занимается ЮНЕСКО. Вопросы О.п.и. и к. находятся также в компетенции Международного совета музеев (ИКОМ), Международного исследовательского центра по охране и реставрации культурных ценностей, Международного совета по охране памятников и достопримечательных мест (ИКОМОС).
ОХРАНА ТРУДА – совокупность раз​личных законодательных актов, организационных, технико-гигиенических и лечебно-профилактических мероприятии и средств, которые призваны обеспечивать безопасность и рабо​тоспособность человека в процессе тру​да. Нормы О.т., распространенные на территории России, зафиксированы в Кодексе законов о труде РФ, прави​лах внутреннего трудового распорядка  различных трудовых контрактах и т.д. Важное значение в решении вопросов О.т. играют профсоюзные организации.
ОХРАНЫ ИСТОРИКО-КУЛЬТУР​НЫХ ОБЪЕКТОВ ЗОНА – См. Зона охраны историко-культурных объектов.
ОЧИСТКА ТАМОЖЕННАЯ – систе​ма выполнения таможенных формаль​ностей, т.е. правильное и своевременное выполнение требований государства по въезду-выезду и ввозу-вывозу груза и багажа. О.т. принята в международной практике, иначе именуется как растаможивание. Обычно растаможивание проводится стороной, находящейся в той стране, где очистка должна прово​диться. Экспортер очищает товар на экспорт, импортер – на импорт.

П

ПАБ (от англ.pub от public house -народный дом) – вначале общее наи​менование дешевых питейных заведе​ний в Великобритании, ныне пивные, бары, таверны, коктейль-холлы и т.д.
ПАБЛИК РИЛЕЙШНЗ (от англ, public – общественный + relations – отношения, связи) – 1) обществен​ные связи; первоначально термин по​явился в США; 2) система некоммер​ческих связей компаний со СМИ, с общественными и др. организациями с целью воздействия на общественное мнение. ПР – это процесс, при помо​щи которого создается положительный корпоративный имидж и формируется предпочтение со стороны покупателей к ее продукту при участии третьей сто​роны. Мероприятия в рамках ПР при​обретают различные формы: интервью, пресс-конференции, презентации, вы​ставки, благотворительные акции и др. В отличие от маркетинга и рекламы мероприятия ПР, как правило, не на​целены на сиюминутный успех, лише​ны как глубокой аналитики, так и аг​рессивной наступательности. В целом результат действия ПР нацеливается на устойчивость, долгосрочность, ради чего используются особые приемы вли​яния на аудиторию, связанные с просвещением аудитории, с поддержани​ем общественной морали и др.
ПАБЛИСИТИ (от англ, publicity – глас​ность, публичность) – 1) гласность, открытость, публичность; 2) широкая известность, достигаемая публичными выступлениями, а также с использо​ванием средств массовой информации; 3) интенсивное стимулирование спро​са на товары и услуги многочислен​ными публикациями, благоприятны​ми рецензиями и откликами, актив​ной рекламой, особенно на радио и телевидении.
ПАКЕТ ГОСТИНИЧНЫХ УСЛУГ – совокупность услуг, предоставляемых гостиницами своим гостям, таких, как трансфер, размещение, питание, по​мещения для семинара и/или конфе​ренций, гимнастический зал, гараж и др.
ПАКЕТ ПРИКЛАДНЫХ ПРО​ГРАММ – система программ для пер​сонального компьютера, предназна​ченная для решения задач в опреде​ленной области.
ПАКЕТ ТУРИСТСКИЙ – См. Турист​ский пакет.
ПАКЕТНЫЙ ТУР – См. Пэкидж-тур.
ПАЛОМНИК – путешественник, со​вершающий тур с религиозными це​лями. То же, что и пилигрим.
ПАЛОМНИЧЕСКИЙ ТУРИЗМ – разновидность религиозного туризма, совершаемого верующими людьми раз​ных конфессий по святым местам с целями поклонения святому месту, хра​му и др. религиозным реликвиям; совер​шения религиозного обряда или учас​тия в таковом; духовного совершенство​вания, получения благодати, исцеления духовного или физического; совета (к примеру, у старцев, божьих людей); исполнения обета, искупления греха и т.д. П.т. бывает христианским, буддий​ским, мусульманским и т.д.
ПАЛОМНИЧЕСТВО (от лат. palma -пальма, пальмовая ветвь) – социо​культурный исторический феномен, суть которого заключается в путеше​ствиях монахов и светских лиц с це​лью поклонения религиозным святы​ням, посещения святых мест и для участия в религиозных праздниках. В настоящее время П. может реализо​ваться посредством туристской фирмы в виде паломнического туризма.
ПАМЯТКА ТУРИСТА (информацион​ный листок) – информация об осо​бенностях (политических, климатичес​ких, религиозных, культурных, этни​ческих, финансовых и других) страны пребывания, а также другая необхо​димая дополнительная информация, в том числе экологическая, санаторно-эпидемиологическая и др. В ряде слу​чаев информация об условиях поведе​ния в стране пребывания, незнание которых может нанести ущерб жизни, здоровью и имуществу путешествен​ника, объявляется туристу под распис​ку. П.т. может быть издана отдельно, если указанная выше информация не содержится в официальном каталоге туристской фирмы.
ПАМЯТКА ТУРИСТА – информаци​онный листок, содержащий сведения о социально-политических, климати​ческих, религиозных, культурно-этни​ческих и других особенностях страны временного пребывания. П.т. может содержать иную полезную для туриста информацию, к примеру телефоны и месторасположение посольства или консульского отдела. П.т. может быть издана отдельным листом или содер​жаться в официальном каталоге тур​фирмы.
ПАМЯТНИКИ ИСТОРИИ И КУЛЬ​ТУРЫ – сооружения, памятные мес​та и предметы, связанные с важными историческими событиями, развити​ем общества и государства, произве​дения материального и духовного твор​чества, представляющие историческую, художественную или иную культурную ценность. В соответствии с законом РФ «Об охране и использовании памятни​ков истории и культуры», все П.и. и к., находящиеся на территории России, подлежат охране государства. К числу П.и. и к. относятся также музейные пред​меты, составляющие основной фонд музейных учреждений, а также пред​меты музейного значения, находящие​ся в собственности государственных учреждений, общественных организа​ций и личной собственности граждан. Объекты, представляющие исключи​тельную общечеловеческую, а также научную и культурную ценность, по​лучили от Комитета ЮНЕСКО статус памятников всемирного наследия.
ПАМЯТНИКИ ПРИРОДЫ – уни​кальные или типичные природные объекты, обладающие научной, куль​турной или рекреационной ценностью. К П.п. относят небольшие по площади территории, урочища (участки долин, отдельные рощи или сообщества ред​ких видов травянистых растений), а также обособленные объекты (водопады, пещеры, деревья, редкие геоло​гические обнажения, эталонные участ​ки месторождений полезных ископае​мых, минеральные источники, метео​ритные кратеры и пр.). В число П.п. включаются также природно-антропогсниые объекты: старинные парки, аллеи, озера на месте бывших карье​ров. В зависимости от ценности объек​та П.п. могут быть федерального или местного (краевого, областного, рай​онного) значения. Для каждого П.п. устанавливается особый режим охра​ны и использования. Запрещается хо​зяйственное использование П.п. Мно​гие П.п. являются популярными объек​тами туризма.
ПАНСИОН (от фр. pension, от лат. pensio – платеж, взнос) – 1) элит​ное учебное заведение с общежитием и полным содержанием учащихся, обучающихся по углубленной профес​сионально-образовательной програм​ме. К примеру, П. лицейский, П. са​наторного типа; 2) вид комплексно​го обслуживания, который включает встречу и проводы туриста, размеще​ние в гостинице и трехразовое пита​ние; 3) вид гостиницы, предприятие размещения. По классу сервиса П. су​щественно ниже гостиницы или оте​ля, хотя и может иметь звездную класси​фикацию. Как правило, в П. может предоставляться полное трехразовое питание. П. (*) – минимум общих удобств – телефон общего пользова​ния, WC – один на 10 комнат, круг​лосуточное отопление, одна ванная комната на этаже. П. (**) – круглосу​точное отопление, лифт, гостиная, вестибюль, столовая, одна ванная ком​ната на этаже на каждые 12 клиентов. П. обычно рассчитан на проживание 10-20 чел. Принадлежит чаще всего одной семье, которая и обслуживает постояльцев. Семейный уют и атмос​фера радушия в сочетании с низкими ценами делают П. привлекательным для туристов.
ПАНСИОНАТ – небольшая гостини​ца с полным набором обслуживания, дом отдыха. То же, что и пансион (3).
ПАНСИОНАТ ТУРИСТСКИЙ – уч​реждение для отдыха гостиничного типа, предназначенное для отдыха ту​ристов (в т.ч. семейного). П.т. распола​гаются в курортных районах и приго​родных зонах отдыха. Предоставляют посетителям ограниченный набор ус​луг (размещение в номерах, ежеднев​ное питание по стандартному меню, которое входит в цену проживания). П.т. являются более дешевым средством размещения по сравнению с отелями и в связи с этим широко используют​ся в массовом туризме. Туристы отды​хают в П.т. по путевкам (продолжитель​ность пребывания – 1-2 или 10-20 дней). Кроме физкультурно-оздорови​тельных мероприятий, в П.т. органи​зуются непродолжительные походы и экскурсии. В П.т. имеются: клуб, кино​концертный зал, библиотека, спортив​ные сооружения, игровые комнаты и т.п. П.т. для автотуристов называется автопансионатом.
ПАРАДОР (от англ, parade – выстав​лять на показ) – монастырь, замок, используемый под высококлассный отель для приема богатых клиентов, делегаций, иногда используется как правительственная резиденция для приема VIР. П. широко практикуется в Испании, Франции, Пуэрто-Рико. Применительно к условиям России -это бывшие партийные дачи, исполь​зуемые после приватизации для при​ема богатых иностранных туристов и местных нуворишей.
ПАРАДОРЕС — использование ста​ринных замков и дворцов под турист​ские гостиницы и для экскурсионных целей.
ПАРАСЕЙЛИНГ (от греч. para – воз​ле, вне + англ, sailing – плавание под парусом, парение) – новый вид спортивного развлечения, полет под па​рашютом на длинном буксирном тро​се за катером, следующим вдоль бере​га моря, по озеру или реке. П. является популярным видом отдыха на курор​тах, привлекая остротой ощущений туристов и отдыхающих.
ПАРК (от позднелат. pfrricus – отго​роженное место) – 1) территория с естественной или искусственно выса​женной растительностью, сетью аллей и дорог, с цветниками и водоемами, предназначенная для отдыха. По харак​теру планировки различают следующие виды П.: а) регулярный, с геометри​чески правильной планировкой, под​стриженными деревьями и кустарни​ками (Нижний П. в г. Петродворец); б) ландшафтный, или пейзажный (П. в г. Павловск), который является одной из разновидностей природного П.; в) морской (первый морской П. в России был организован в 1979 г. в г. Владивосток); г) природно-исторический, или памятный; д) развлечений П. (в том числе и тематические П., и др.); е) национальный и др.; 2) количество тех или иных транспортных средств, находящихся на балансе транспортного предприятия.
ПАРК НАЦИОНАЛЬНЫЙ – охраня​емый государством участок территории (акватории) с уникальными природ​ными объектами (водопадами, каньо​нами, живописными ландшафтами и т.п.), высокой культурной, научной и рекреационной значимости. Задачи П.н. заключаются в сохранении эко​систем и отдельных объектов природы и культуры, удовлетворении рекреаци​онных потребностей населения, про​ведении научных исследований, а так​же в воспитании у посетителей любви к природе и бережного отношения к ней. Территория П.н. частично или пол​ностью изымается из традиционного хозяйственного использования. В ее пределах выделяются т.н. функциональ​ные зоны: заповедная, буферная и рек​реационная. Каждая зона характеризу​ется особым режимом охраны и ис​пользования природных ресурсов. В ряде случаев П.н. – это аналог запо​ведника, от которого принципиально отличается допуском посетителей для отдыха. Первый в мире П.н. – Йеллоу-стонский (США) был создан в 1872 г. Первым П.н. на территории бывшего СССР являлся парк Лахемаа (Эсто​ния), который был создан в 1971 г. Всего на территории быв. СССР в 1990 г. было 22 П.н. В Российской Фе​дерации первые П.н. – «Лосиный ост​ров» (Москва) и «Сочинский» – были созданы в 1983 г. В настоящее время в России до 35 П.н. Во многих странах П.н. учреждаются высшим законода​тельным органом государства. В насто​ящее время в мире свыше 2600 П.н.
ПАРК РАЗВЛЕЧЕНИЙ – зона отды​ха с набором аттракционов: колесо обозрения, или «чертово колесо», ка​русель, тир, комната смеха и др. Са​мое большое колесо обозрения нахо​дится в Вене в Австрии. Излюбленным аттракционом парка развлечений явля​ются «русские (или американские) гор​ки», которые представляют собой спуск с крутых и извилистых горок по рель​сам в специальных тележках на роли​ках с большой скоростью. Первый та​кой аттракцион был создан в 1884 г. в Нью-Йорке, позднее такие же горки были сооружены в Японии (1897) и других странах. Нередко аттракционы сочетают использование технических средств, вычислительной техники, кукол-роботов, а также и огромного количества артистов. В П.р. могут уст​раиваться небольшие представления клоунов, фокусников, акробатов, музыкантов, а также проводятся карна​валы и ярмарки. В советской России П.р. стали называть парками культуры и отдыха, первый такой парк был открыт в Москве 12 августа 1928 г. В настоящее время городские парки с аттракциона​ми иногда называют Луна-парками. П.р. могут иметь тематический характер. Неизменной популярностью у туристов пользуется знаменитый «Диснейленд», который дал начало целой серии те​матических развлекательных парков: «Шесть флагов над Техасом» в Арлинг​тоне (Техас), который посвящен аме​риканской истории, а также несколько парков «Сафари в стране львов», кото​рые сочетают традиционный парк раз​влечений с открытым зоопарком, где животные содержатся в естественных условиях, и др. П.р. также могут созда​ваться по принципу рекреационных систем, специально созданных вблизи крупнейших городов для кратковре​менного и интенсивного отдыха. Они могут быть прогулочно-пейзажными, спортивно-прогулочными, архитек​турно-историческими, а также аква-парки, этнопарки и т.п., созданные на уникальных природных и антропоген​ных объектах с целью их охраны и рег​ламентированного рекреационного ис​пользования. П.р. является неизменным объектом посещения туристов со все​го мира независимо от их возраста. См. также Диснейленд.
ПАРОХОДСТВО – транспортная организация, осуществляющая грузо​вые и пассажирские перевозки по вод​ным путям сообщения. В ведении П. находится парк различных судов.
ПАРТНЕР (от фр. partenaire) – 1) уча​стник какой-либо совместной деятель​ности, игры, союза, блока; 2) равно​правный участник определенного вида хозяйственно-экономической деятель​ности, выступающий в качестве юри​дического лица.
ПАРТНЕРСТВО – 1) взаимоотноше​ния, которые складываются между партнерами', 2) одна из форм органи​зации экономической деятельности предприятия, фирмы, основу которой составляют договорные отношения между партнерами (пайщиками). В до​говоре определяются права и обязан​ности партнеров, порядок возмещения общих расходов, распределения прибы​ли, сроки действия и условия роспуска партнерской формы деятельности.
ПАРТНЕРСТВО МЕЖФИРМЕН​НОЕ – разновидность общехозяй​ственного партнерства, обозначающее межфирменное взаимодействие, воз​никающее в ходе экономических свя​зей между субъектами хозяйственной активности, – кооперативные объеди​нения, межфирменные союзы, альян​сы, научно-исследовательские консор​циумы и др.
ПАРТНЕРСТВО СОЦИАЛЬНОЕ – сотрудничество, которое складывает​ся между работодателями и наемны​ми работниками (в лице профсоюзов и представительства персонала: СТК, «производственных советов» и т.д.), а также государственными органами, органами муниципальной власти. Со​став П.с. может приобретать разные конфигурации, но оно всегда означа​ет достижение общего консенсуса и согласованных решений в сфере тру​довых и социальных отношений.
ПАСПОРТ (от фр. passport – первонач. разрешение на проезд через порт) -основной документ, удостоверяющий личность гражданина.
ПАСПОРТ ДИПЛОМАТИЧЕСКИЙ – документ зеленого цвета, который вы​дается Министерством иностранных дел РФ российским гражданам, выез​жающим на дипломатическую работу, а также супругам, следующим вместе с ними.
ПАСПОРТ ЗАГРАНИЧНЫЙ – ана​лог общегражданского паспорта, ко​торый выдается гражданину, отправ​ляющемуся за рубеж с различными целями: служебными, туристскими, дипломатическими. Бывают нескольких видов: общегражданский, служебный, дипломатический, паспорт моряка. Срок действия П.з. – 5 лет. Ребенок может иметь собственный П.з. с самого рож​дения. До исполнения 6 лет этот пас​порт оформляется как с фотографией ребенка, так и без нее (по желанию родителей).
ПАСПОРТ МОРЯКА – удостоверение личности моряка бордового цвета, ко​торый выдастся российским гражданам для пересечения границы РФ на суд​не, в штат (судовую роль) которого включен владелец паспорта.
ПАСПОРТ ОБЩЕГРАЖДАНСКИЙ – документ красного цвета, который выдается гражданам РФ, путешеству​ющим в туристских целях, для пере​сечения границы.
ПАСПОРТ СЛУЖЕБНЫЙ – доку​мент синего цвета, который выдается должностным лицам и сопровождаю​щим их в служебной командировке работникам административно-техни​ческих служб, федеральных органов исполнительной власти и прочим го​сударственным чиновникам. П.с. не используется для туристских поездок. Ни одно посольство не ставит в дан​ный паспорт туристскую визу.
ПАСПОРТНЫЙ КОНТРОЛЬ – См. Контроль паспортный.
ПАССАЖИР (от фр. passeger) – участ​ник транспортного путешествия на автобусе, морском или речном судне, на железнодорожном транспорте, в самолете и т.д. П. обслуживается в со​ответствии с приобретенным им клас​сом размещения.
ПАССИВНЫЙ ОТДЫХ – вид отды​ха, предпочитаемый частью туристов. П.о. может заключаться в прослушива​нии музыки или музицировании, в ов​ладении каким-либо хобби, народным промыслом (плетение корзин и т.д.). Эти виды развлечений относятся в теории туризма к пассивным видам развлече​ний. Этот вид отдыха чаще всего пред​почитают люди старшего поколения (имеющие не только свободное вре​мя, но и деньги).
ПАУШАЛЬНЫЙ ТУР – См. Пэкидж-тур.
ПЕНТХАУС (от англ, penthouse) -многокомнатные апартаменты повы​шенной комфортабельности, один из самых дорогих видов квартир или но​меров в отелях высшего класса.
ПЕНЯ (от лат. роепа – наказание) – вид неустойки, форма наказания в виде денежного взыскания, применя​емая к нарушителям финансовой и платежной дисциплины, а также к сто​роне, просрочившей исполнение при​нятого по договору обязательства; на​числяется за каждый день просрочки уплаты установленной суммы или на​рушения договора доставки.
ПЕРЕВОДЧИК – специалист в обла​сти иностранного языка, который об​служивает туристскую группу или ту​риста-индивидуала в стране временно​го пребывания; сотрудник фирмы, оказывающий услуги перевода.
ПЕРЕВОЗЧИК – физическое или юридическое лицо, использующее как собственные, так и находящиеся в его распоряжении или оперативном управ​лении транспортные средства для пе​ревозки грузов и/или пассажиров. П. – это лицо, которым или от имени ко​торого заключен договор перевозки, независимо от того, осуществляется ли фактически перевозка им самим или заменяющим перевозчиком (Афинская конвенция о перевозке морем пасса​жиров и их багажа. Ст. 1). В Таможен​ном кодексе РФ П. определяется как «лицо, фактически перемещающее товары либо являющееся ответствен​ным за использование транспортных средств» (ст. 18). Услуги П. могут пре​доставляться на основе договора пе​ревозки, договора транспортной экс​педиции или на других условиях, пре​дусматривающих права, обязанности и ответственность сторон.
ПЕРЕВОЗКА МЕЖДУНАРОДНАЯ – любая перевозка, при которой в соот​ветствии с договором перевозки мес​то отправления и место назначения расположены в двух или нескольких различных государствах либо в одном государстве, при условии, что проме​жуточный порт захода находится на территории другого государства.
ПЕРЕВОЗКА   ТУРИСТСКАЯ – 1) перемещение туристов и их багажа из одного пункта в другой с помощью транспортных средств. Осуществляет​ся на основании заключенного дого​вора; 2) основной элемент транспорт​ного обслуживания в ходе поездки включает доставку туристов от места их постоянного проживания к месту назначения (или месту начала марш​рута) и обратно. Этот вид туристской услуги предоставляется транспортны​ми компаниями.
ПЕРЕМЕЩЕННОЕ ЛИЦО – лицо, которое в результате действий властей было выслано из страны своего граж​данства или прежнего места жительства или которое было вынуждено покинуть их по религиозным, политическим и др. причинам. Согласно резолюции ЭКО-СОС ООН 1946, этот термин также ис​пользуется в отношении жертв военных действии, промышленных аварий, стихийных бедствий (голод, наводнение, землетрясение и пр.). ГТ.л. не яв​ляется, подобно беженцу, объектом специализированной международной защиты и помощи. Находятся в сфере внимания международных учрежде​ний, таких, как ЮНИСЕФ, Бюро ко​ординатора ООН по оказанию помо​щи при стихийных бедствиях, Меж​дународного Красного Креста, а также гуманитарных неправительственных организаций (Оксфордский комитет помощи голодающим, «Врачи без гра​ниц» и т.д.), Всемирной продоволь​ственной программы и т.д.
ПЕРЕСТРАХОВАНИЕ – система эко​номических взаимоотношений между страховщиками, посредством которых страховщик, заключивший первичный договор страхования, передает часть риска за соответствующую часть пре​мии другой страховой компании.
ПЕРЕСТРАХОВАТЕЛЬ – первона​чальный страховщик, который пере​дает часть принятой на себя по перво​начальному договору страхования от​ветственности другому страховщику или профессиональному перестрахов​щику.
ПЕРЕСТРАХОВЩИК – физическое или юридическое лицо, проводящее операцию перестрахования. П. может выступать как в роли страховой ком​пании, так и в роли профессиональ​ного перестраховщика. С его помощью застрахованный риск получает вторич​ное размещение.
ПЕРСОНАЛ – сотрудники организа​ции, работающие по найму и облада​ющие определенными качественными характеристиками, необходимыми для достижения целей организации.
ПЕРСОНАЛА ОТБОР – идентифи​кация качеств человека и требования, предъявляемые организацией к персо​налу, а также система мероприятий, обеспечивающая формирование тако​го состава персонала, количественные и качественные характеристики кото​рого отвечали бы целям и задачам орга​низации. При отборе человек подыс​кивается под требования должности.
ПЕРСОНАЛА ОЦЕНКА – результат и процесс соизмерения, сравнения предмета оценки (деловых характери​стик человека, результата и процесса его труда) с тем, что может выступать в качестве эталона, т.е. известного, познанного или представляемого че​ловеком.
ПЕРСОНАЛА ПОДБОР – идентифи​кация характеристик человека и тре​бований организации, должности. При подборе должность подыскивается под возможности человека.
ПЕШЕХОДНЫЙ ТУРИЗМ – разно​видность туристского путешествия, которое осуществляется пешком. Мар​шруты пешеходных походов чаще про​кладываются по равнине или в пред​горьях, невысоких горах (ориентиро​вочно до 3000 м), практически в любых районах. Для П.т. необходимо специ​альное снаряжение: рюкзак, палатка, обувь, спальные мешки, веревки, в том числе в горах, специальное аль​пинистское снаряжение: карабины, обвязки, ледорубы и др. Оптимальное время для П.т. – лето и начало осени. Характерные препятствия – болота, лесные и кустарниковые заросли, не​населенная местность, переправы че​рез реки и т.п.
ПИКНИК (англ, picnic – увеселитель​ная поездка в сельскую местность) – легкая однодневная прогулка или по​ездка с компанией на природу в целях отдыха и развлечения, с закусками и едой. П. в некоторых случаях обставля​ется весьма серьезно, для организации еды приглашается специальный повар и доставляется продовольствие в больших количествах, устраиваются жаро​вни. П. может организовываться в виде поездки на катере или яхте на остров, в уединенный пляж или просто в лес или горы. П. также используются в ка​честве развлекательного мероприятия в экскурсионных программах.
ПИЛИГРИМ (от лат. peregrinus – ино​странец, чужестранец) – странству​ющий богомолец. См. также Паломник.
ПИРАТСТВО – преступление между​народного характера, совершаемое в открытом море, состоящее в посяга​тельстве на интересы государств, ис​пользующих морские пространства. В соответствии с конвенциями по мор​скому праву, П. определяется как не​правомерный акт насилия, задержания или грабежа, совершенный с личны​ми целями экипажем или пассажира​ми какого-либо частновладельческого судна и направленный в открытом море против какого-либо другого судна или против лиц или имущества, находящих​ся на борту, а также в месте, находя​щемся за пределами юрисдикции ка​кого бы то ни было государства.
ПЛАКАТ – крупноформатное печат​ное издание, чаще всего с односто​ронней печатью.
ПЛАН ГОРОДА – крупномасштабная карта-схема, составляемая для нагляд​ной ориентации туристов в незнакомом городе. С помощью условных обозначе​ний на П.г. указывается расположение туристских достопримечательностей и др. объектов (транспорт, питание, гос​тиницы и пр.). Для автотуристов на П.г. показываются въезды и выезды из го​рода на основные автомагистрали.
ПЛАН КОНТИНЕНТАЛЬНЫЙ – См. Континентальный план.
ПЛАНИРОВАНИЕ – 1) функция управления — процесс разработки пла​нов, включающий определение показателей деятельности в условиях вре​менных и ресурсных ограничений; 2) активное и сознательное стремле​ние к будущему.
ПЛАНИРОВАНИЕ СТРАТЕГИЧЕС​КОЕ – См. Стратегическое планиро​вание.
ПЛАН-КАРТА – план расположения пассажирских мест на судне, в авто​бусе, самолете, на котором отмечаются забронированные места.
ПЛАНОВЫЙ ТУР – стандартная ту​ристская поездка на организованной основе, разработанная и осуществля​емая предприятиями сферы туризма: туроператорскими и турагентскими фирмами.
ПЛАТЕЖЕСПОСОБНОСТЬ – фи​нансовая характеристика предприятия, фирмы, домохозяйства, свидетель​ствующая об их возможности своевре​менно расплачиваться по своим обя​зательствам и производить необходи​мые траты.
ПЛАТЕЖНОЕ ПОРУЧЕНИЕ – рас​четный документ, содержащий пись​менное поручение плательщика банку о перечислении (переводе) с его счета определенной денежной суммы на счет получателя в том или ином банке.
ПЛЯЖ – полоса суши, сложенная песком и/или галькой, может быть ес​тественного и искусственного проис​хождения. В первом случае П. образует​ся на защищенных участках береговой линии при активном формировании прибойных отложений. Искусственный П. часто создается по специальной тех​нологии в курортно-санаторных зонах.
ПЛЯЖНЫЙ ОТДЫХ – отдых на бе​регу моря. П.о. является обязательным атрибутом морского курорта.
ПОГОДА – состояние нижнего слоя атмосферы в данной местности, которое характеризуется температурой, давлением, осадками, направлением и силой ветра, а также другими показа​телями за определенный промежуток времени. Многолетний режим П. назы​вается климатом. П. является важней​шим фактором, обусловливающим привлекательность того или иного ре​гиона для туристов.
ПОГРАНИЧНАЯ ЗОНА – См. Зона пограничная.
ПОГРАНИЧНЫЕ КОНФЛИКТЫ – См. Конфликт пограничный.
ПОГРАНИЧНЫЙ РЕЖИМ – систе​ма правил, мероприятий и норм, оп​ределяющих и характеризующих особый правовой порядок в пограничных рай​онах и пограничных зонах. П.р. устанав​ливается компетентными органами в целях охраны государственной грани​цы. Он регламентирует правила въезда в пограничные районы, временного пребывания, проживания и передви​жения там граждан государства и иных лиц, учета и содержания судов, пла​вания в территориальных, внутренних и пограничных водах различных пла​вучих средств, пользования землями, недрами и угодьями, а также произ​водства различных работ.
ПОДТВЕРЖДЕНИЕ ГРУППЫ – окончательное (письменное) согласие с условиями поездки. В практике турбизнеса поездка считается подтверж​денной, если за нее был внесен аванс.
ПОДТВЕРЖДЕНИЕ ИСПОЛНЕНИЯ УСЛУГ – официальный документ, выдаваемый гидом-переводчиком и предназначенный для оплаты по без​наличному расчету услуг, предостав​ляемых группе иностранных туристов.
ПОЕЗДКА ИНФОРМАЦИОННО-РЕКЛАМНАЯ – См. Рекламный тур.
ПОДВОДНОЕ ПЛАВАНИЕ – вид активного отдыха, близок к спортивному. П.п. появилось еще в начале XX в. и получило большое раз-ингие с изобретением ласт, маски, закрывающей глаза и нос и дыхатель​ной трубки. В 1950 г. знаменитый фран​цузский путешественник и ученый Ж.-И. Кусто совместно с другим француз​ским ученым Э. Ганьяном изобрели акваланг. В 1959 г. клубы любителей подводного спорта объединились во Всемирную конфедерацию подводной деятельности (КМАС), президентом был избран Ж.-И. Кусто. Современные отели или курорты, предлагающие П.п., имеют все условия для занятия этим видом спорта, в том числе пред​лагают любителям подводного плава​ния напрокат соответствующее обору​дование и снаряжение. Традиционно П.п. распространено на островах Ка​рибского моря, где видимость под во​дой при спокойной погоде составляет 30-50 м.
ПОДВОРЬЕ – 1) городской комп​лекс с гостиничными, торговыми или хозяйственными функциями, принад​лежащий владельцу (монастырю, куп​цу и пр.) из другой местности (Соло​вецкое П. в Архангельске, Валаамское П. в Москве и др.); 2) постоялый двор.
ПОДХОД СИСТЕМНЫЙ В МЕНЕДЖ​МЕНТЕ – метод, рассматривающий связи и целостности сложных систем. В менеджменте П.с. развивается с 50-х годов XX в. При П.с. управляемая дея​тельность анализируется по четырем категориям: процессы деятельности, функциональные структуры, ресурсы и способы деятельности. Взаимосвязь этих элементов и организационная целостность систем управляемой дея​тельности обеспечиваются системной организацией самого менеджмента и его полевой специализацией.
ПОЗНАВАТЕЛЬНЫЙ ТУРИЗМ – путешествие в целях ознакомления с историко-культурными достопримеча​тельностями и уникальными природ​ными объектами по определенной про​грамме. Основной целью П.т. является удовлетворение любознательности, познавательных интересов туристов. Существуют две разновидности П.т.: стационарные туры (с пребыванием туристов в одном городе, туристском центре) и маршрутные туры (посеще​ние нескольких центров и городов по определенному маршруту). Программа П.т. в отличие от других видов туризма насыщена экскурсионно-познаватель-ными и культурными мероприятиями. П.т. чаще всего проводится при посе​щении богатых в культурно-историчес​ком отношении туристских центров. Размещение туристов осуществляется в гостиницах, расположенных, как правило, ближе к историческому цен​тру города, требования к гостиницам могут колебаться от 1 до 5 звезд.
ПОЗНАВАТЕЛЬНОГО ТУРИЗМА ЗОНА – См. Зона познавательного туризма.
ПОКАЗ В ЭКСКУРСИИ – целена​правленный процесс изучения объек​тов, сопровождающийся анализом и квалифицированными пояснениями лектора (экскурсовода и др.); основной метод проведения экскурсии, визуаль​ная демонстрация экскурсионных объектов.
ПОКАЗАТЕЛЬ КАЧЕСТВА УСЛУГИ (ОБСЛУЖИВАНИЯ) – количествен​ная характеристика одного или не​скольких свойств услуги (обслужива​ния), составляющих ее (его) качество. (Стандарты и нормативы. Услуги на​селению. Термины и определения. Гос​стандарт РФ ГОСТ Р 50646-94). П.к.у. может быть выражен, например, ско​ростью исполнения ремонта техники, выполненного в минутах (часах, днях), объемом комфорта и услуг в зависимости от классности каюты в морском путешествии и т.п.
ПОКУПАТЕЛЬНАЯ СПОСОБНОСТЬ НАСЕЛЕНИЯ – экономический по​казатель, который отражает потенци​альные возможности населения по приобретению товаров и услуг и вы​ражается через товарный эквивалент среднедушевых денежных доходов на​селения и соотношение среднедуше​вых денежных доходов населения с величиной прожиточного минимума.
ПОЛИС (от итал. polizza – расписка, квитанция) – документ, выдаваемый страховщиком страхователю и содержа​щий условия заключенного договора о страховании. П. служит юридическим доказательством наличия договора стра​хования и в случае необходимости мо​жет быть предъявлен в суд для взыска​ния убытка от страховщика.
ПОЛИС СТРАХОВОЙ – См. Стра​ховой полис.
ПОЛИТИКА ГОСУДАРСТВА В РЕК-РЕАЦИОННО-ТУРИСТСКОЙ СФЕ​РЕ – система определенных управ​ленческих мер и направлений дея​тельности государственных органов по стратегическому развитию, законода​тельному обеспечению и оперативно​му регулированию рекреационно-туристской сферы. В Российской Федерации субъектом П.г. в р.-т.с. до недавнего вре​мени выступал Государственный коми​тет по физической культуре, спорту и туризм. В настоящее время создан Де​партамент туризма Минэкономразви​тия РФ. В разных странах складывается разное соотношение между усилиями государства и предпринимательской деятельности в рекреационно-туристской сфере, но чаще всего это соотно​шение принимает динамический, край​не подвижный характер. В нашей стра​не начиная с 60-х и до начала 90-х годов существовала централизованная система государственного управления рекреационно-туристской сферой, которая имела ведомственно-отрасле​вой характер. Для государственной политики советского типа были ха​рактерны также минимизация затрат в рекреационно-туристской сфере, стан​дартизация массового обслуживания людей, сравнительно высокий уровень лечения. К 80-м годам эта разновид​ность государственной политики ис​черпала свои экономические и соци​альные возможности: стала ощущаться острая нехватка путевок, неудовлетво​рительно развивался иностранный ту​ризм, сдерживался также въездной туризм. В 1995-1996 гг. принимается целый ряд важных государственных документов по развитию рекреацион​но-туристской сферы, среди которых федеральные целевые программы «Раз​витие курортов федерального значе​ния» и «Развитие туризма в РФ», «Концепция реорганизации и разви​тия туризма в РФ», Постановление Правительства РФ «О лицензировании международной туристской деятельно​сти», федеральный закон «Об основах туристской деятельности в РФ» и др.
ПОЛИТИКА СЕРВИСНАЯ – См. Сервисная политика.
ПОЛИТИКА ТУРИСТСКАЯ – один из видов социально-экономической политики государства, направленной на развитие туристской индустрии и субъектов туристского рынка (туропе​раторов и турагентов). П.т. – это сово​купность мер и мероприятий юридичес​кого, политического, экономического, социального и другого характера в це​лях создания условий для развития ту​ризма, регулирования и координации его деятельности. П.т. реализуется на всей территории РФ, но главным об​разом на уровне субъектов РФ и отдель​ных регионов и направлена на преодолспис социально-экономических про​тиворечий в развитии туризма.
ПОЛИТИКА ЭКОЛОГИЧЕСКАЯ – См. Экологическая политика.
ПОЛО МАРКО (ок. 1254-1324) – ита​льянский путешественник, купец, ис​следователь Азии. Родился в Венеции. К XIII в. венецианские и генуэзские купцы достигли апогея своего могуще​ства на Средиземном море. Наиболее смелые из них отправлялись на поиск новых стран и новых путей. Два вене​цианских купца, принадлежащих к се​мейству Поло, братья Никколо и Маффео, в 1260 г. отправились в путь, кото​рый пролегал из Константинополя, где они вели торговлю, в Крым и далее на северо-восток в страну татар. В 1266 г. братья Поло, выполняя миссию послов хана к папе римскому, отправляются в Европу. Возвращение не было простым, оно растянулось на три года. Смерть папы Климентия IV расстроила их пла​ны, и они вынуждены были вернуть​ся в Венецию, дожидаясь избрания нового папы. Новый папа Григорий X и король-крестоносец Людовик IX Свя​той приказывают купцам вторично от​правиться в далекий путь, вручив им грамоты к великому хану. С этого, соб​ственно, и начинается путешествие Марко Поло, красочно описанное им в «Книге М. Поло о разнообразии мира». В XIV-XV вв. эта книга служила для путешественников руководством для составления географических карт Азии. Марко Поло описывает живот​ных далеких островов, живописует ис​торию монголов, что дает важный ма​териал для характеристики уклада их жизни и культуры. Поло достаточно точно изображает территории, насе​ленные различными народами. Ученые черпали из нее сведения о природном мире и образе жизни народов далеких стран и островов.
ПОЛОЖЕНИЕ ЭКОНОМИКО-ГЕО​ГРАФИЧЕСКОЕ – См. Экономико-географическое положение.
ПОЛУПАНСИОН – вид питания в отелях и пансионатах, включающий двухразовое питание (завтрак  +  обед или завтрак + ужин).
ПОЛЬЗОВАТЕЛИ – юридические и физические лица, осуществляющие разработку и использование природ​ных лечебных ресурсов на основании лицензии; технологическая схема раз​работки и использования природных лечебных ресурсов – проектный до​кумент, устанавливающий техничес​кие методы и объемы добычи и ис​пользования природных лечебных ре​сурсов, нормы потерь и способы сохранения и улучшения лечебных свойств указанных ресурсов при эксп​луатации (Ст. /. Федеральный закон РФ «О природных лечебных ресурсах, лечеб​но-оздоровительных местностях и ку​рортах» (27 января 1995 г.).
ПОЛЬЗОВАТЕЛЬ (от англ, user) -1) человек, потребляющий или ис​пользующий приобретенный товар или услугу; 2) человек, работающий на компьютере, пользователь программ​ного продукта.
ПОРТФЕЛЬ (от фр. porter – носить + feuille – лист) – понятие, используе​мое для обозначения совокупности форм и видов экономической, финан​совой деятельности и соответствующих им документов, денежных средств и т.д. В зависимости от содержания этой со​вокупности различают П. редакцион​ный (совокупность рукописей, приня​тых редакцией, издательством для пуб​ликации), П. заказов, П. страховой, П. экскурсовода, П. ценных бумаг и др.
ПОРТФЕЛЬ ЗАКАЗОВ – совокупность внешних заказов на исполнение работ или выполнение услуг, которыми рас​полагает предприятие или фирма.
ПОРТФЕЛЬ СТРАХОВОЙ – См. Страховой портфель.
ПОРТФЕЛЬ ЭКСКУРСОВОДА – ус​ловное название комплекта наглядных пособий, которыми пользуется экскур​совод в процессе экскурсии (обычно такие материалы находятся в портфеле или папке). В П.э. включаются фотогра​фии, географические карты, турист​ские схемы, чертежи, планы, рисун​ки, открытки, реже – образцы про​дукции и т.п. П.э. создаются по каждой отдельной теме; входящие в них мате​риалы не должны быть чересчур мно​гочисленными и громоздкими. На​глядные пособия из П.э. не должны отвлекать экскурсантов от осмотра подлинных памятников природы, ис​тории и культуры.
ПОРТЬЕ (от фр. porte – дверь, воро​та) – служащий гостиницы, ведаю​щий регистрацией постояльцев, хра​нением ключей, приемом и выдачей почты и т.д.
ПОСЕТИТЕЛЬ – любое путешеству​ющее лицо, находящееся за предела​ми его постоянного местопребывания на срок, обычно не превышающий 12 месяцев, главной целью поездки кото​рого не является занятие деятельнос​тью, оплачиваемой из источника в по​сещаемой стране. П. – важный показа​тель статистики туризма, который используется в качестве единиц наблю​дения, учета, классификации или ана​лиза. П. подразделяются на внутрен​них и международных, а также на «но​чующих посетителей» (туристов) и «однодневных посетителей», к которым могут быть отнесены и экскурсанты.
ПОСЕТИТЕЛЬ ВНУТРЕННИЙ – путешественник или турист, находя​щийся на территории государства, ре​зидентом которого он является, и со​вершающий путешествия за предела​ми его обычной среды на срок, не превышающий 12 месяцев, и не за​нимающийся во время поездки опла​чиваемой деятельностью.
ПОСЕТИТЕЛЬ ИНОСТРАННЫЙ – путешественник или турист, находя​щийся на территории другого государ​ства, не являющегося местом его по​стоянного пребывания.
ПОСЕТИТЕЛЬ МЕЖДУНАРОД​НЫЙ – турист, путешествующий по территории одного или нескольких государств, не являющихся страной его обычного местожительства и находя​щихся за пределами его обычной сре​ды на срок, не превышающий 12 ме​сяцев, и не занимающийся во время поездки оплачиваемой деятельностью из источника в посещаемой стране или странах.
ПОСЕТИТЕЛЬ ОДНОДНЕВНЫЙ – путешественник или экскурсант, ко​торый не осуществляет ночевку в кол​лективном или индивидуальном сред​стве размещения в посещаемом им месте.
ПОСОЛ – глава дипломатического представительства наиболее высокого ранга. П. аккредитуется при главе госу​дарства. Статус посла определен меж​дународными обычаями и подтверж​ден Венской конвенцией о диплома​тических отношениях 1961 г.
ПОСОЛЬСТВО – дипломатические представительства, учреждения, пред​ставляющие государственные интере​сы в других странах мира. П. в лице ат​таше по культуре регулирует отноше​ния, связанные с туризмом, и обязано заботиться о гражданах собственной страны. Консульский отдел П. выдает въездные визы иностранным туристам в страну по принадлежности. Турфир​мы обязаны знать все телефоны П. сво​ей страны по стране или странам ту​ристской поездки, по которым можно обратиться в случае непредвиденных обстоятельств, смерти туриста, отста​вания его от группы и др.
ПОСТОЯЛЫЙ ДВОР – одно из древ​нейших предприятий системы госте​приимства. В Римской империи постоя​лый двор известен с I в. н.э. П.д., созданный для удобства путешествен​ников, строился близ главных дорог. Ус​лугами П.д. пользовались сначала куп​цы и чиновники, а затем паломники. П.д. предлагал клиентам размещение и питание. См. также Яма.
ПОСТЕР (от англ, post – развешивать, расклеивать) – объявление, афиша, плакат рекламного характера.
ПОТЕНЦИАЛ ПРИРОДНО-РЕСУРСНЫЙ – совокупность природных ре​сурсов туристского региона, которые используются или могут быть ис​пользованы в индустрии туризма и гостеприимства с учетом тенденций их развития.
ПОТЕНЦИАЛ РЫНОЧНЫЙ – под​считанная стоимость определенного рынка для туристского продукта, включая продукцию конкурентов.
ПОТЕНЦИАЛ ТЕРРИТОРИИ РЕК-РЕАЦИОННО-РЕСУРСНЫЙ – со​вокупность природных возможностей конкретного региона с учетом сложив​шихся в нем культурно-исторических и социально-экономических предпо​сылок для организации разнообразной рекреационной деятельности, направ​ленной на улучшение состояния здо​ровья и восстановление сил местного и приезжающего на отдых населения.
ПОТОК ТУРИСТСКИЙ – число ту​ристов, совершающих путешествие в те или иные туристские регионы в те​чение определенного времени. П.т. яв​ляется важнейшей характеристикой направления и объема туристской миг​рации. Изучение П.т. позволяет судить о величине и сезонных колебаниях тури​стской миграции, выявлять наиболее привлекательные туристские регионы, анализировать социально-демографи​ческий состав туристов, прогнозировать развитие туризма. Для учета П.т. прини​маются во внимание численность ту​ристов в пределах определенной тер​риториальной единицы (государство, область, регион, населенный пункт); туристские ночевки, или туродни (одни сутки, проведенные одним ту​ристом в данной местности или стра​не). При оценке международных П.т. используются данные пограничной регистрации, а также учет числа но​чевок в местах размещения.
ПОТРЕБИТЕЛЬ – 1) гражданин, имеющий намерение заказать либо за​казывающий и использующий услуги исключительно для личных (бытовых) нужд (Правила предоставления гостинич​ных услуг в Российской Федерации. Утвержд. постановлением Правительства РФ, 25 апреля 1997г., № 490); 2) физи​ческое или юридическое лицо, потреб​ляющее продукты чьего-либо произ​водства; конечный пользователь при​обретенного товара, продукта, услуги. Непосредственный заказчик или по​купатель не всегда является П., так как заказчиком может быть посредник, а покупателем, например, продуктов для всей семьи, как правило, высту​пает один человек. В данном случае П. являются все члены семьи. В зависи​мости от ряда критериев П. подразде​ляются на индивидуальных и массовых, потенциальных., оптовых и т.д.
ПОТРЕБИТЕЛЬ ТУРИСТСКОГО ПРОДУКТА – физическое лицо, ко​торое имеет намерение приобрести или заказать туристские товары, работы, услуги для личных бытовых нужд, а так​же покупатель как отдельного турист​ского продукта или услуги, так и ком​плексных туристских услуг, турпакета. П.т.п. вступает в определенные отноше​ния с туристскими фирмами и государ​ством, которые регулируются законо​дательством и правилами, действующи​ми на потребительском рынке.
ПОТРЕБИТЕЛЬСКИЙ СПРОС – См. Спрос потребительский.
ПОТРЕБИТЕЛЬСКИЕ РАСХОДЫ – экономический показатель; часть де​нежных расходов, направленных на приобретение потребительских това​ров и услуг, независимо от того, были ли они полностью или частично опла​чены в течение учетного периода и предназначены для потребления внут​ри обследуемого хозяйства. П.р. состо​ят из расходов на покупку продуктов потребления, алкогольных напитков, непродовольственных товаров и рас​ходов на оплату услуг.
ПОТРЕБИТЕЛЬСКИЕ СВОЙСТВА ТУРПРОДУКТА – характеристики свойств турпродукта, которые заклю​чаются в оптимальности и обоснован​ности обслуживания, его надежности, эффективности, а также целостности, ясности для туриста и обслуживающего персонала и полезности.
ПОТРЕБИТЕЛЬСКИЕ ТОВАРЫ – товары, получающие массовое распро​странение на рынке, используемые в процессе личного и семейного потреб​ления, на отдыхе, в путешествиях.
ПОТРЕБИТЕЛЬСКОЕ ПОВЕДЕ​НИЕ – совокупность установок, ори​ентации и действий людей в сфере по​требления товаров, сервисных продук​тов, духовных ценностей, обращаю​щихся на рынке. П.п. проявляется в интенсивности спроса на те или иные товары, в выборе конкретных вещей, в использовании определенных услуг, в обращении к тем или иным духовным ценностям. П.п. определяется такими факторами, как семейный доход, со​циальная принадлежность, демографические характеристики, образование, место проживания, индивидуальные склонности и привычки потребителя.
ПОТРЕБЛЕНИЕ ТУРИСТСКОЕ – термин, который применяется для определения стоимости туристских продуктов (товаров и услуг), исполь​зуемых для непосредственного удовлет​ворения потребностей туриста или эк​скурсанта. Специфика П.т. состоит в том, что не товар доставляется потре​бителю, а потребитель – турист при​бывает к месту производства и потреб​ления товаров и услуг.
ПОТРЕБЛЕНИЕ МАТЕРИАЛЬНЫХ БЛАГ И УСЛУГ КОНЕЧНОЕ – по​казатель экономического состояния общества, представленный в государ​ственной статистике; складывается из расходов на конечное потребление до​машних хозяйств, расходов на конеч​ное потребление государственных уч​реждений, обслуживающих домашние хозяйства, расходов на конечное по​требление государственных учрежде​ний, удовлетворяющих коллективные потребности, а также расходов на ко​нечное потребление некоммерческих организаций.
ПОТРЕБЛЕНИЕ НАСЕЛЕНИЯ – процесс использования гражданами страны материальных, сервисных и духовных благ в процессе удовлетво​рения потребностей населения. В ре​зультате П.н. те или иные товары, сер​висные продукты либо полностью ис​чезают (съедаются, изнашиваются, ломаются), либо находятся определен​ный период времени в личном или семейном пользовании, выпадая тем самым из процессов общественного обмена.
ПОТРЕБЛЕНИЕ ПРЕСТИЖНОЕ – приобретение человеком или семьей товаров, обращение к услугам, осуще​ствляемые не в силу насущных жизненных потребностей, а из-за подражания представителям элитных групп населе​ния и рассчитанное на социальный эффект, показное благополучие.
ПОТРЕБНОСТИ ОБЩЕСТВЕН​НЫЕ – совокупность потребностей, наличествующих в обществе, которые, помимо личных потребностей граж​дан, включают в себя также потреб​ности, определяемые исторической жизнью всего сообщества как масш​табного государственного и социаль​ного организма, функции которого несводимы к отдельной жизни конк​ретного человека. Среди П.о. важная роль принадлежит производственным потребностям (необходимости разви​тия производства), потребностям в об​щественном управлении и безопасно​сти, обороне, охране окружающей сре​ды и т.п. П.о. выступают важным ориентиром, обуславливающим разви​тие общественного производства, в том числе производства услуг.
ПОТРЕБНОСТИ ТУРИСТА – сово​купность потребностей путешественни​ков и туристов, связанных с прожива​нием, питанием и передвижением, которые обеспечиваются функциониро​ванием предприятий системы питания, гостиницами и другими средствами размещения, транспортными компани​ями. Средства размещения (гостиницы, мотели, частные квартиры и т.д.) и предприятия питания (рестораны, кафе, бары) создают условия для нор​мальной жизнедеятельности туристов. Транспортные средства осуществляют их доставку к местам отдыха и обеспе​чивают внутри маршрутные передвиже​ния. Потребление основных услуг явля​ется предпосылкой для удовлетворения специфических потребностей туристов, являющихся главной целью поезд​ки, – потребностей во впечатлениях, развлечениях, деловых встречах, ку​рортном обслуживании и т.д. Дополнительные потребности, которые возни​кают у туристов во время путешествия, удовлетворяются услугами предприя​тий сервиса, торговли, культурных и развлекательных учреждений.
ПОТРЕБНОСТИ – 1) осмысленное состояние индивида, которое создается испытываемой им нуждой, необходи​мостью в том, без чего трудно обой​тись; 2) сходное состояние множества людей, испытывающих нужду в опре​деленных формах собственной активно​сти либо в некоторых внешних услови​ях своего существования, либо в конк​ретных вещах, услугах; определяются как массовые или общественные П.
ПОТРЕБНОСТИ ЧЕЛОВЕКА – со​вокупность осознанных человеком нужд в чем-либо важном для его жиз​недеятельности и индивидуального развития. В таком масштабном смысле П.ч. образуют широчайший спектр его внутренних состояний, переживаний, установок. П.ч. выступают предметом изучения гуманитарных, социальных и естественных наук, в том числе био​логии, медицины, физиологии. Одна из наиболее масштабных моделей иерархии важнейших П.ч. была пред​ложена в середине XX в. американским исследователем А. Маслоу. Он выделил пять уровней П.ч.: физиологические (го​лод, жажда, продолжение рода,); по​требности в безопасности и самосохра​нении; потребности в общении и любви (стремление к семейной жизни, к об​ретению друга, чадолюбие); в самоут​верждении и признании (желание достичь определенного престижа, обрести ува​жение окружающих); в самоактуализа​ции (потребность самовыражения, ре​ализации своих потенциальных спо​собностей). Существуют и другие группировки П.ч., приобретающие со​циологический, экономический и в целом прикладной характер. Так, лич​ные П.ч. подразделялись на такие разновидности, как физические, социальные (отображают факт функционирования личности в обществе), материальные (возникают в сфере материальной жиз​недеятельности), познавательно-ин​теллектуальные, культурно-эстетичес​кие и духовные, общие и конкретные и т.п. Экономисты и социологи выделяют также абсолютные (не ограниченные реальностью, скорее абстрактные, чем реальные) и действительные (форми​руемые в рамках достигнутого произ​водства) П.ч. Можно также говорить о наличии у людей разумных (рациональ​ных, общественно полезных) потреб​ностей и иррациональных потребнос​тей, приносящих вред организму и приобретающих негативные соци​альные последствия (потребность в переедании, в тяге к алкоголю и др.).
ПОТРЕБНОСТИ ЧЕЛОВЕКА ДУ​ХОВНЫЕ – совокупность внутренних состояний человека, в процессе кото​рых он преодолевает сосредоточенность на потребностях низшего плана (био​логических, материально-бытовых, карьерных) и обращается к высшим устремлениям, связанным с развити​ем своего творческого потенциала, с осознанием своей причастности к об​щечеловеческому единству, с осмыс​лением экзистенциальных ценностей бытия, с приобщением к высшему мировому началу (Богу, Аллаху, Дао и др.). Важнейшими областями прояв​ления П.ч.д. выступают сферы религи​озной практики, художественного творчества и восприятия, познания и самопознания, нравственных отноше​ний. П.ч.д. создают у человека мотива​цию, нацеленную на бескорыстную реализацию своих сил в избранной сфере, на знакомство с разными ас​пектами и проявлениями предмета своего интереса. Особо следует выде​лить в этом случае посещение челове​ком тех центров внутри страны и за рубежом, где сосредоточены истори​ческие памятники, культурные комп​лексы, организации или где прожива​ют люди, способные удовлетворить его духовные интересы. На необходимос​ти удовлетворения П.ч.д. развиваются такие разновидности услуг, как инфор​мационные, художественные, обра​зовательные и др., а также такие виды туризма, как религиозный, паломни​ческий, этнографический, культурный и т.д. Выделяют несколько видов П.ч.д.: познавательные, художественно-эсте​тические, религиозные и др.
ПОТРЕБНОСТИ ЧЕЛОВЕКА МАТЕ​РИАЛЬНЫЕ – осознаваемая челове​ком нужда в продуктах питания, вещах и предметах, составляющих ресурсы жизнеобеспечения (одежда, жилище и т.п.), а также в финансовых средствах, посредством которых приобретаются первичные ресурсы и более престиж​ные товары, продукты материального плана – движимое и недвижимое иму​щество, целый ряд услуг материаль​ного, оздоровительного характера и др.
ПОТРЕБНОСТИ ЧЕЛОВЕКА ПО​ЗНАВАТЕЛЬНЫЕ – состояние чело​века, осознаваемое им как необходи​мость расширения своего кругозора, освоения сведений и фактов, знаком​ства с научным решением той или иной проблемы. Различают П.ч.п. от​носительно прошлого, настоящего и будущего своей страны и зарубежных стран, применительно к освоению раз​ных областей социальной практики (политики, религии, медицины и др.), внутреннего мира человека и т.п. Зна​чительная часть познавательных по​требностей человека удовлетворяется через обращение к печатной, музы​кальной и аудиоинформации. Важней​шим способом удовлетворения П.ч.п. являются образовательные услуги. Вме​сте с тем важными способами реали​зации П.ч.п. остаются такие, как рас ширение жизненного опыта, обогаще​ние личных впечатлений. Посещение музеев, экскурсии и в целом участие в туристских поездках и путешествиях позволяют удовлетворять познаватель​ные потребности с наибольшим эф​фектом.
ПОТРЕБНОСТИ ЧЕЛОВЕКА РЕК​РЕАЦИОННЫЕ – состояние челове​ка, формирующее у него осознание необходимости в отдыхе, восстанов​лении сил, а также в лечении, оздо​ровлении. На удовлетворение П.ч.р., по существу, направлена вся индустрия туризма, а также такие направления сферы услуг, как медицинское и са​наторное обслуживание, производство и продажа лечебных средств, спортив​ного инвентаря, оборудование в до​машних и дачных условиях малых зон рекреации и т.п.
ПОТРЕБНОСТИ ЧЕЛОВЕКА ТУРИСТ​СКИЕ – совокупность состояний че​ловека, порождающих установки на активный отдых, готовность к путеше​ствиям и поездкам в различные реги​оны страны или в другие страны. П.ч.т. можно разделить на три группы: обя​зательные, специфические и дополни​тельные. Обязательными для туриста выступают потребности, связанные с доставкой к местам рекреации, т.е. с услугами транспорта, а также с созда​нием нормальной жизнедеятельности человека на отдыхе и в путешествии, т.е. с гостиничным хозяйством, пред​приятиями общественного питания. Обязательные П.ч.т. связаны с удов​летворением желания реализовать ос​новную цель отдыха, путешествия: набраться впечатлений от новых мест, развлечься, воспользоваться курорт​ными услугами, познакомиться с ис​торическими памятниками, включить​ся в деятельность конференции или делового симпозиума и т.п. Наконец, дополнительные П.ч.т. сводятся к возможности купить сувениры, получить косвенные бытовые услуги, услуги по содержанию личного транспорта и т.п.
ПОТРЕБНОСТИ ЧЕЛОВЕКА ФИЗИ​ОЛОГИЧЕСКИЕ – осознаваемая че​ловеком необходимость поддержания в нормальном состоянии функциониро​вания своего организма, т.е. отдыхать, утолять жажду, голод, справлять дру​гие физиологические потребности.
ПОХОД ТУРИСТСКИЙ – передви​жение туристов по определенному маршруту с целью удовлетворения спе​цифических потребностей туристов. П.т. в зависимости от времени нахождения на маршруте делятся на однодневные и многодневные. П.т. могут различать​ся по целям: оздоровительные, при​ключенческие, спортивные (категорийные маршруты), учебно-трениро​вочные и др. Длительная экскурсия также относится к категории походов. Организация П.т. включает несколько этапов: определение цели и задач по​хода, подбор участников, распределе​ние обязанностей среди участников похода, определение района похода, сбор сведений о районе путешествия, разработка маршрута, составление ка​лендарного плана и сметы похода, подбор личного снаряжения, органи​зация питания, подготовка докумен​тации похода, сам поход и подведе​ние его итогов.
ПОХОДЫ ВЫХОДНОГО ДНЯ – форма организации активного отды​ха населения крупных городов. Впер​вые они стали проводиться еще в 40-е годы в Москве, а затем приобрели популярность у жителей Ленинграда, Свердловска, Риги и других городов СССР. Разработано немало П.в.д., ко​торые пролегают по памятным мес​там, историко-культурным центрам, усадьбам и музеям, а также популяр​ностью пользуются пешие или лыжные прогулки по лесам, посещение озер, рек, пещер и других природных комплексов.
ПОЧТОВЫЙ ЯЩИК – понятие, ко​торое используется для обозначения места на сервере провайдера, где хра​нятся сообщения для пользователя.
ПОШЛИНА – денежный сбор, кото​рый взимается учреждениями (загсы, милиция, суды, арбитраж и т.д.), упол​номоченными совершать действия в интересах физических и юридических лиц. П. бывают таможенные, аэродром​ные, государственные. Государственной П. облагается выдача заграничного паспор​та, выдача различных лицензий и т.д. По предмету деятельности государ​ственные П. бывают нотариальные, су​дебные, наследственные, гербовые и др. По способу взимания денежного сбора П. бывают простые, когда сумма денеж​ного сбора является фиксированной, и пропорциональные, размер которых ус​танавливается в процентах от суммы иска. П., как правило, не включают в стоимость турпакета, а уведомляют ту​ристов заранее, что они обязаны упла​тить таковые самостоятельно по месту их взимания.
ПОШЛИНА ВВОЗНАЯ – денежный сбор, который взимается государством в целях ограждения собственной про​мышленности от конкуренции импорт​ных товаров. Существуют примерные перечни товаров и предметов личного пользования, которые туристы могут провести с собой беспошлинно. Чаще всего лимитируется ввоз сигарет, спирт​ных напитков, одежды и др.
ПОШЛИНА ТАМОЖЕННАЯ – на​лог, который взимается государством с провозимых через национальную границу товаров, ценностей по став​кам, предусмотренным таможенным тарифом. Различают импортную пош​лину (взимается в связи с ввозом иностранного товара в страну), экспорт​ную пошлину (взимается в связи с вывозом отечественного товара за гра​ницу) и транзитную пошлину (взима​ется при провозе иностранного товара через территорию).
ПРАВА ЧЕЛОВЕКА – правовой ста​тус человека по отношению к государ​ству, его возможности и притязания в экономической, социальной, полити​ческой и культурной сферах. Права человека носят естественный и неот​чуждаемый характер. Основными П.ч. являются право на жизнь, на жили​ще, на образование, на отдых, на ох​рану здоровья, на правосудие и т.д.
ПРАВА ЧЕЛОВЕКА КУЛЬТУРНЫЕ – См. Культурные права человека.
ПРАВИЛА ТАМОЖЕННЫЕ – См. Таможенные правила.
ПРАВО ЕСТЕСТВЕННОЕ – совокуп​ность принципов, правил, прав и цен​ностей, продиктованных самой при​родой человека и в силу этого не зави​сящих от законодательного признания или непризнания их в конкретном го​сударстве.
ПРАВО НА ОТДЫХ – одно из важ​нейших экономических прав челове​ка, закрепленное в конституциях боль​шинства стран мира. Материальными гарантиями права на отдых является наличие сети культурно-просветитель​ных и рекреационно-оздоровительных учреждений.
ПРАВО НАЛОГОВОЕ – совокупность юридических норм, устанавливающих виды налогов в данном государстве, а также порядок их взимания и регули​рующих отношения, связанные с воз​никновением, изменением и прекра​щением налоговых обязательств.
ПРАВО ТУРИСТСКОЕ – совокуп​ность правовых норм, которые регулируют порядок деятельности турист​ских предприятий и их отношения с потребителями туристской продукции.
ПРАВО ТУРИСТСКОЕ МЕЖДУНА​РОДНОЕ – См. Международное ту​ристское право.
ПРАВО ФИНАНСОВОЕ – совокуп​ность правовых норм, которые регу​лируют порядок управления предпри​ятиями и хозяйственные взаимоотно​шения между ними.
ПРАВО ХОЗЯЙСТВЕННОЕ – сово​купность правовых норм, которые ре​гулируют отношения, связанные с финансовой деятельностью физичес​ких и юридических лиц.
ПРАВОВОЕ РЕГУЛИРОВАНИЕ ПЕ​РЕВОЗОК ТУРИСТОВ – совокуп​ность правовых норм, которые регу​лируют порядок перевозки пассажиров и их багажа в процессе туристского путешествия.
ПРАВОСПОСОБНОСТЬ ТУРИСТ​СКОЙ ФИРМЫ – наличие у фирмы юридического основания заниматься продажей турпродукта и услуг. П.т.ф. определяется национальным законода​тельством и подтверждается наличием соответствующих юридических форм: лицензией, патентом и т.д.
ПРАЗДНИК – торжественное собы​тие, которое может иметь обществен​ный или семейный характер, обычно связанное с религиозными или свет​скими событиями и датами, проводя​щееся в свободное от работы время. П. возникли в глубокой древности и в раз​ные социокультурные эпохи различа​лись как по своему содержанию, на​правленности, так и по формам про​ведения. П. привлекали большое число участников и зрителей, способствуя развитию туризма. См. также Праздни​ки христианские; Карнавалы.
ПРАЗДНИКИ ХРИСТИАНСКИЕ – особые дни, когда христианские цер​кви отмечают знаменательные собы​тия церковной истории, религии, па​мятные даты и пр. П.х. являются неотъемлемой частью религиозного культа. В дни П.х. имеют место разно​образные ритуальные действия: торже​ственные богослужения, обряды, та​инства, молебны, крестные ходы и т.д. П.х. играют важную роль при форми​ровании туристских потоков, особен​но в паломническом туризме.
ПРАЙС-ЛИСТ (от англ, price – цена + list – лист) – См. Прейскурант.
ПРЕДОСТАВЛЕНИЕ УСЛУГИ – См.  Услуги предоставление.
ПРЕДПРИНИМАТЕЛЬ – лицо, ко​торое на собственные средства орга​низовывает предприятия, осуществля​ет бизнес и тем самым берет на себя предпринимательский риск. П. стремит​ся к развитию производства, удовлет​ворению меняющихся потребностей людей и формированию новых потреб​ностей вслед за выпуском принципи​ально новой продукции. Ср. Бизнесмен.
ПРЕДПРИНИМАТЕЛЬСТВО – ини​циативная, самостоятельная, не про​тиворечащая законодательству и осуще​ствляемая под свою имущественную ответственность деятельность физичес​ких и/или юридических лиц, направ​ленная на получение дохода. П. – это форма деятельности субъекта в сфере производства товаров и предоставления услуг с целью извлечения прибыли в условиях рыночной экономики. П. – частный случай бизнеса. Государство поощряет П., создает для его развития необходимые условия. П. считают чет​вертым фактором производства наряду с такими фундаментальными фактора​ми, как земля, труд и капитал.
ПРЕДПРИЯТИЕ – самостоятельный объект хозяйствования, созданный для производства продукции, выполнения работ и оказания услуг в целях удов​летворения потребностей людей и по​лучения прибыли. Создаются и функ​ционируют в порядке, установленном законодательством страны. П. самосто​ятельно осуществляет характерные для него виды деятельности, распоряжа​ется выпускаемой продукцией и по​лученной прибылью.
ПРЕДПРИЯТИЕ ГОСТИНИЧНОЕ – самостоятельный объект хозяйствова​ния, созданный для оказания услуг в сфере размещения и питания турис​тов и путешественников. П.г. создают​ся и функционируют в порядке, уста​новленном законодательством страны. Существует несколько видов П.г. См. Классификация гостиниц.
ПРЕДПРИЯТИЕ ТУРИСТСКОЕ – 1) «юридическое лицо, хозяйственно обособленная производственная еди​ница в системе туристской индустрии, выполняющая одну или несколько функций по производству и реализа​ции туристского продукта» (закон «Об основах туристской деятельности в РФ» от 3 декабря 1996 года, Приложе​ние № 1); 2) учреждение, созданное для оказания услуг, производства то​варов и пр., необходимых в процессе культурного, рекреационного, транс​портного, коммунально-бытового и др. видов обслуживания туристов. В число П.т. включаются учреждения, непос​редственно обслуживающие туристов и экскурсантов, – гостиницы, турист​ские базы, пансионаты, кемпинги, бюро путешествий и экскурсий, а так​же автотранспортные, строительные, сельскохозяйственные и др. предприя​тия, функционирующие как подраз​деления туристских организаций. П.т. является юридическим лицом, обла​дающим закрепленной за ним частью собственности, находится на самостоятельном балансе, действует на основе полного хозрасчета, самоокупаемости и самофинансирования.
ПРЕЗЕНТАЦИЯ (от лат. pracsentare -представлять) – представление фир​мы, товара или услуги с целью озна​комления и рекламы; средство пропа​ганды и рекламы, широко используе​мое туристскими фирмами, которое заключается в представлении нового туристского продукта фирмы или но​вой фирмы и рассматривается как эф​фективное средство установления хо​роших отношений с общественностью.
ПРЕЙСКУРАНТ (от англ, price list) – ценник, справочник цен на группы товаров или услуг, установленных на предприятиях розничной торговли или обслуживания. В туристской индустрии П. – это цены на размещение в отелях, авиабилеты, а также цены и тарифы на услуги, предлагаемые предприятиями туристской и гостиничной индустрии.
ПРЕССА ТУРИСТСКАЯ – массовые периодические издания (газеты, жур​налы, ежемесячники и пр.), освеща​ющие современное состояние турис​тского бизнеса, вопросы теории и практики туризма (газеты «Туринфо» (Москва), «Пилигрим» (Москва), «Ту​ристская деловая газета» (Москва), «Турист-клуб» (Москва), «Туризм и отдых» (Краснодар); журналы «Разыс​кивается отдых» (Москва), «Турбиз-нес» (Москва), «Вестник РАТА» (Мос​ква), «Где отдыхать» (Москва), «Вояж и отдых» (Москва) и др.
ПРЕСС-РЕЛИЗ (от англ, press release -выпуск для прессы) – листовка, спе​циальный бюллетень со срочным со​общением для органов массовой ин​формации: газет, редакций радио и те​левидения. П.-р. выпускается, как правило, правительственными учреж​дениями, штаб-квартирами международных и национальных организаций, посольствами, агентствами новостей и др.
ПРЕСТИЖ ЧЕЛОВЕКА СОЦИ​АЛЬНЫЙ – оценочные представления об индивидууме, уровень определенно​го авторитета, уважения, которые скла​дываются о нем в представлении окру​жающих людей, во-первых, в соответ​ствии с его личными и гражданскими качествами, а во-вторых, с теми долж​ностными и статусными позициями, которые он занимает в общественной структуре.
ПРЕСТИЖНОЕ ПОТРЕБЛЕНИЕ – См. Потребление престижное.
ПРЕТЕНЗИЯ (от лат. practendcre) -1) притязание, заявление права на обладание чем-либо, получение чего-либо; 2) требование, жалоба, выра​жение неудовольствия; 3) стремление приписать себе несвойственные каче​ства, домогательство признания у дру​гих людей; 4) заявление кредитора, покупателя, заказчика, клиента об обнаружении им недостатка в получен​ном товаре или в оказанной услуге. Турист может предъявить П. к турист​ской фирме в течение месяца после установленной даты окончания тура.
ПРИБЫЛЬ – важнейший показатель деятельности предприятия и банков. Состоит из части доходов предприятия, которая остается после возмещения те​кущих затрат, издержек производства, а также уплаты процентов по кредитам, если таковые имеются у предприятия. Предприятие получает П. от производ​ства и реализации товарной продукции в виде разности между объемом ее в действующих оптовых ценах и полной себестоимостью продукции. В частных предприятиях часть П. поступает в до​ход собственника имущества. П. явля​ется объектом начисления налогов по установленным ставкам.
ПРИБЫЛЬ БАЗОВАЯ – См. Базовая прибыль.
ПРИКЛЮЧЕНЧЕСКИЙ ТУРИЗМ – вид туризма, связанный с организа​цией нестандартных туров в экзотичес​кие и экологически чистые природные резервации, связанный с необычны​ми путешествиями, нетрадиционны​ми транспортными средствами. К П.т. относятся походные экспедиции, са​фари-туры (охота, рыбалка, фотоохо​та и др.), кругосветное плавание (ях-тинг). П.т. требует от турфирмы значи​тельно большего внимания на стадии подготовки, так как следует решить целый комплекс дополнительных во​просов, связанных с обеспечением бе​зопасности туристов. Страховка на та​кой тур, как правило, стоит значитель​но дороже. П.т. требуют от участников определенной физической подготовки и мастерства, быстроты реакции, уме​ния принимать нестандартные реше​ния, поэтому он близок к спортивно​му туризму. Вместе с тем при органи​зации П.т. маршруты бол ее тщательно готовятся с целью свести риск к ми​нимуму и сделать условия тура более комфортабельными за счет обеспече​ния проводниками, промежуточными лагерями, туристским снаряжением.
ПРИНЦИПАЛ (от лат. principalis -главный) – 1) физическое или юри​дическое лицо, выступающее стороной агентского или дилерского соглашения, от имени которого агент выполняет те или иные функции; 2) крупный туро​ператор или оптовик, продающий свой туристский продукт мелким агентам или непосредственно клиентам-туристам.
ПРИРОДНО-ГЕОГРАФИЧЕСКИЙ ФАКТОР РАЗВИТИЯ ТУРИЗМА -
это совокупность природно-географических объектов (море, горе, вулканы, водопады, озера, леса, флора и фау​на, благоприятный климат и др.), находящихся на территории какой-либо страны или его туристского цент​ра, играющих важнейшую роль в при​влечении туристов.
ПРИГОДНО-ЛЕЧЕБНЫЕ РЕСУР​СЫ – См. Ресурсы природные лечеб​ные.
ПРИРОДНО-КЛИМАТИЧЕСКИЕ РЕСУРСЫ – См. Ресурсы природно-климатические.
ПРИРОДНЫЕ УСЛОВИЯ – общ​ность географического положения тер​ритории, ее природных ресурсов и дру​гих характеристик, которые влияют на территориальное размещение произ​водства, населения, зон рекреации и туризма и т.д.
ПРИРОДОПОЛЬЗОВАНИЕ ТУ​РИСТСКОЕ – деятельность предста​вителей индустрии туризма и гостеп​риимства по выявлению рекреацион​ных ресурсов, их использованию для развития системы туризма. Термин П. был введен в крнце 50-х годов XX в. экологом Ю. Н. Куражковским для обо​значения использования природных ресурсов для хозяйства и здравоохра​нения. П.т. представляет собой особую сферу деятельности человека, направ​ленную на взаимосвязанное решение задач ресурсообеспечения туризма и охраны разнообразия природы, по сис​тематическому и целенаправленному управлению природными ресурсами в индустрии туризма и гостеприимства.
ПРИЮТ ТУРИСТСКИЙ – одна из простейших разновидностей базы ноч​лега, место отдыха на маршруте. П.т. является филиалом туристской базы (гостиницы, кемпинга). П.т. использу​ется для непродолжительного (до трех суток) проживания туристов во время похода. Представляет собой отаплива​емое помещение, пригодное для ноч​лега (дом) или стационарные палатки. Количество мест в туристском приюте колеблется от 20 до 100. Размещается П.т. чаще всего в промежуточных пун​ктах туристского маршрута, как пра​вило, в малодоступных районах. П.т. широко используются в горном туриз​ме.
ПРОВАЙДЕР (от англ, provider – по​ставщик, снабженец) – поставщик услуг, т.е. организация, имеющая ли​цензию и предоставляющая своим клиентам-владельцам компьютеров услуги по включению их в Интернет, пользованию электронной почтой, ящиками, а также другими информа​ционными и коммуникационными возможностями на договорных усло​виях.
ПРОВОДНИК – опытный инструк​тор, сопровождающий тургруппу в приключенческом туре или сафари.
ПРОГНОЗ АНАЛИТИЧЕСКИЙ (от греч. prognosis – предвидение, пред​сказание) – научный метод, целью которого является исследование тен​денций развития какого-либо социаль​ного феномена (в том числе в сфере туризма и гостеприимства) путем оценки их возможного влияния на со​циально-экономическое развитие об​щества в целом. П.а. обычно выражает​ся в виде статистических данных о ко​личестве турпоездок, а также в виде оценки численности, социального и возрастно-полового состава туристских групп. Сравнение различных вариантов ГТ. а. дает возможность оценить степень влияния различных компонентов на динамику и тенденции развития сфе​ры туризма и гостеприимства.
ПРОГРАММА (от греч. program та объявление, предписание) КУРОРТ​НАЯ – совокупность услуг, предос​тавляемых туристам на курортах. П.к. – это комплекс специальных морских оздоровительных процедур, отдых в соляриях, грязе- и водолечение, при​нятие минеральных вод и т.д.
ПРОГРАММА ОБСЛУЖИВАНИЯ – документ, содержащий подробную информацию о наборе услуг, предос​тавляемом в соответствии с их требо​ваниями и тематикой тура, на марш​руте путешествия и в указанные сро​ки в местах пребывания. Чаще всего это план реализации проданных путеше​ственнику туристских услуг, оговорен​ных в договоре с указанием дат и вре​мени пребывания в пунктах останов​ки на маршруте, размещения в гостинице, посещений мест туристс​кого интереса с целью их осмотра, питания, а также перемещения на мар​шруте с помощью указанных в про​грамме транспортных средств. П.о. мо​жет быть типовой и/или индивидуаль​ной. В соответствии с действующим законодательством отсутствие полной и достоверной информации о потре​бительских свойствах услуги (програм​ме тура) может явиться основанием для возникновения претензий потре​бителя к продавцу или изготовителю турпродукта.
ПРОГРАММА ЭКСКУРСИОННАЯ – план с указанием времени посещения мест туристского интереса в пунктах остановки туристов на маршруте с це​лью их осмотра. П.э. разрабатывается туроператорами с учетом наличия и характера туристских достопримеча​тельностей и специфики интересов отдельных групп туристов (любитель​ских, профессиональных и пр.). Кро​ме обзорных экскурсий и посещения объектов общего туристского интере​са (музеи, памятники истории и куль​туры, национальные парки и пр.), П.э. нередко включает посещение промыш​ленных, сельскохозяйственных объек​тов, встречи с местным населением, лекции, посещение театров, концер​тов, спортивных состязаний и пр.
ПРОГРАММНЫЙ ТУРИЗМ – 1)
комплексный подход к подготовке обслуживания туристов, полностью учитывающий их интересы в соответствии с целью путешествия, составом тургруппы, возрастом туристов, их социальной принадлежностью и т.д. В этом значении программный туризм понимается как разработка программ обслуживания; 2) конкретная разновидность специализированных туристских программ, такие, как музейный туризм, охотничий или рыболовный туризм и т.д.
ПРОДВИЖЕНИЕ ТУРИСТСКОГО ПРОДУКТА – 1) «комплекс мер, направленных на реализацию турист​ского продукта (реклама, участие в специализированных выставках, яр​марках, организация туристских ин​формационных центров по продаже туристского продукта, издание катало​гов, буклетов и другое» (закон «Об ос​новах туристской деятельности в РФ» от 3 декабря 1996 г., Приложение № /);
2) стимулирование сбыта туристского продукта, комплекс мер, направленных на реализацию туристского продукта, предназначенный для получения поддержки торгового посредника и повышения эффективности его усилий, включающий скидки, компенсации, совместное рекламирование, торговые выставки и т.д. П.т.п. состоит в комплектации туристских услуг в туристский продукт (через туроператора) и доведении через систему дистрибьюции (через турагентства) конечному потребителю, т.е. это процесс достаточно сложный, не прямой, часто не предусматривающий непосредственной связи изготовителя и конечного потребителя турпродукта.
ПРОДЛЕНИЕ ТУРА – изменение сроков проведения туров в сторону увеличения его продолжительности. П.т. возможно при наличии свободных мест и обслуживания. Многие гостиницы предлагают туристам различные дис​контные программы, рассчитанные на П.т. Если турист покупает вторую не​делю отдыха в данном отеле, ему пред​лагают третью неделю бесплатно, но обычно с минимальным питанием. Эко​номически это выгодно, так как услуги отеля, которые турист купит за третью неделю, с лихвой окупают затраты на дополнительное предоставление номе​ра. На такие условия соглашается отно​сительно малое количество туристов, но эти программы всячески рекламируют​ся, и имидж отеля повышается.
ПРОДУКТ ТУРИСТСКИЙ – 1) «пра​во на тур, предназначенное для реа​лизации туристу» (закон «Об основах туристской деятельности в РФ» от 3 декабря 1996 г., Приложение № /); 2) экономическая категория, обозна​чающая туры, туристско-экскурсионные услуги (размещение, питание, транспортные услуги и др.), товары туристско-сувенирного назначения и т.д. Следовательно, П.т. – это комплекс​ное понятие, состоящее из множества взаимосвязанных составляющих, сово​купности вещественных (товары) и невещественных (услуги) потребитель​ских стоимостей, необходимых для удовлетворения потребностей туриста, возникающих в период его туристского путешествия (поездки) и вызванных именно этим путешествием. Основу П.т. образуют культурные, исторические ценности, природные, климатические факторы, которые и определяют его товарную ценность. В стоимость П.т. включаются и стоимости материальных услуг, образующих сервисное обслужи​вание и влияющих на покупательский спрос.
ПРОДУКТ ТУРИСТСКИЙ ВАЛО​ВОЙ – суммарный объем товаров и услуг, производимых и потребляемых в сфере туризма.
ПРОЕКТИРОВАНИЕ РЕКРЕАЦИ​ОННОЕ – См. Рекреационное проек​тирование.
ПРОЕКТИРОВАНИЕ ТУРИСТСКО​ГО ПРОДУКТА – подготовка техно​логической туристской документации
(технологической карты туристского путешествия, графика загрузки пред​приятия-поставщика услуг, информа​ционного листка к турпутевке, а так​же различных инструкций, правил и регламентов) в соответствии с про​граммой обслуживания.
ПРОКСИ-СЕРВЕР – сервер, который накапливает наиболее часто востребо​ванную информацию для защиты важ​ных данных. Выступает как посредник между компьютерами-клиентами и Web-серверами, после проверки на пра​во соответствующего доступа к инфор​мации предоставляет ее в распоряже​ние пользователей.
ПРОМОУШЕН (от лат. promotio -продвижение) – 1) комплекс меро​приятий, методов стимулирования сбыта туристского продукта или услуг, включающий рекламу, персональные продажи, стимулирование сбыта и свя​зи с общественностью, используемые турфирмой для достижения рекламных и маркетинговых целей; 2) поддерж​ка, патронаж.
ПРОПАГАНДА ТУРИЗМА (от лат. propagare – распространять) – рабо​та по связям с общественностью, на​правленная на создание и поддержа​ние позитивного имиджа туристского сервиса. П.т. – эта деятельность также направлена на распространение ин​формации о туризме, о его особенно​стях и преимуществах сравнительно с другими видами отдыха. В отличие от рекламы с ее конкретными предложе​ниями П.т. сосредотачивается в основ​ном на функциях информирования и просвещения людей, стремится охватить своим действием как можно бо​лее широкую аудиторию потенциаль​ных потребителей туристских услуг. Вместе с тем П.т. может содержать в себе немалую долю приемов, образов, средств, используемых в рекламе.
ПРОСПЕКТ (от лат. prospectus – вид, обзор) – 1) прямая и широкая улица в городе; 2) подробное изложение, развернутый план будущей книги; 3) один из видов печатной рекламы, представляющий брошюрованное или переплетенное издание, посвященное рекламированию определенных видов туристских товаров или услуг.
ПРОСПЕКТ ВЫСТАВКИ – иллюстри​рованное рекламное музейное издание, включающее краткую характеристику содержания и план выставки. П.в. изда​ется в форме брошюры или буклета.
ПРОСПЕКТЫ ТУРИСТСКИЕ (от лат. prospectus – вид, обзор) – реклам-но-справочные иллюстрированные издания, адресованные туристам. Чаще всего П.т. имеют журнальный или бро​шюрный формат или выпускаются в виде буклета. По содержанию П.т. де​лятся на информационные (общие све​дения о достопримечательностях, гос​тиницах и др. объектах туризма страны, города или местности, туристские кар​ты, схемы) и рекламные (конкретные сведения о турах, услугах, ценах, фор​мы бланков для бронирования туров и др.). Рекламные П.т. выпускаются ту​ристскими фирмами в виде торговых ка​талогов. П.т. распространяются бесплат​но; очень широко используются при проведении национальных и междуна​родных туристских выставок.
ПРОСТРАНСТВО РЕКРЕАЦИОН​НОЕ – территория, благоприятная для рекреационной деятельности.
ПРОТОКОЛ (от греч. prxtokollon -первый лист) – официальный документ, составленный по определенной форме, в котором в письменной фор​ме определяются процессуальные или следственные действия.
ПРОТОКОЛ ДИПЛОМАТИЧЕС​КИЙ – процессуальный документ, в котором определяется совокупность правил поведения, регулирующая по​рядок совершения различных дипло​матических актов.
ПРОТОКОЛ МЕЖДУНАРОДНЫЙ – официальный документ, принятый на международных конференциях и кон​грессах, имеющий силу международ​ного договора.
ПРОФЕССИОНАЛИЗАЦИЯ – соци​альное явление, обусловленное качест​венными и количественными изме​нениями в содержании и характере труда и характеризующееся возникно​вением профессий и специальностей, профессиональной культуры, техноло​гий включения человека в профессио​нальную деятельность, становления и развития его как профессионала.
ПРОФЕССИОНАЛИЗМ – приобре​тенное качество способностей лично​сти, соответствующее профессиональ​ным требованиям или превосходящее их.
ПРОФЕССИОНАЛЬНАЯ ДЕЯТЕЛЬ​НОСТЬ – См. Деятельность профес​сиональная.
ПРОФЕССИОНАЛЬНАЯ ОРИЕНТА​ЦИЯ – См. Ориентация профессио​нальная.
ПРОФЕССИОНАЛЬНОЕ РАЗВИТИЕ ЛИЧНОСТИ – процесс наполнения структурных компонентов профессио​нального опыта человека новым, отлич​ным от предыдущего содержанием.
ПРОФЕССИОНАЛЬНО-КВАЛИФИ​КАЦИОННАЯ ХАРАКТЕРИСТИКА – описание трудовых навыков, уровня профессиональных знаний и профессиограммы, предусмотренные Квалифи​кационным справочником должностей служащих. П.-к.х. чаще всего состоит из трех частей: 1) раздел должностных обязанностей, где перечисляются все функции, выполнение которых будет возложено на работника, занимающе​го данную должность; 2) раздел «дол​жен знать», где содержатся требования к работнику из области специальных знаний и навыков и др.; 3) раздел «ква​лификационные требования», где оп​ределяется уровень специальной подго​товки работника и требования к прак​тическому стажу работы.
ПРОФЕССИЯ – совокупность прису​щих человеку особых знаний, умений и навыков, приобретаемых в резуль​тате специальной подготовки или дли​тельной практической деятельности и позволяющих ему выполнять установ​ленные трудовые функции. Более уз​кими ее формами выступают специ​альность и специализация.
ПСИХОГРАФИКА (от греч. psyche – душа + grapho – пишу) – методика изучения и классификации стилей жизни, основанных на трех основных показателях, таких, как деятельность, интересы и мнения.
ПСИХОГРАФИЯ – раздел теории и практики маркетинга в туризме, ко​торый изучает мотивацию выбора ту​ристами маршрутов поездок в зависи​мости от образа жизни и мышления. П. получила широкое применение в мар​кетинговых исследованиях при сегмен​тации туристского рынка, изучении спроса, прогнозировании развития туристской деятельности.
ПСИХОДИАГНОСТИКА (от греч. psyche – душа + diagnostikos – способ​ный распознавать) – отрасль психо​логии, которая разрабатывает методы выявления индивидуальных способностей и перспектив развития личнос​ти. В рамках П. разработано множество методик, специализированных по об​ластям применения: аномалии, нор​мальное развитие, образовательно-возрастные уровни, профессиональ​ная, спортивная деятельность и др.
ПСИХОЛОГИЧЕСКИЙ КЛИМАТ -
понятие, используемое для обозначе​ния состояния группового сознания, проявляющегося в групповых настоя​ниях, мнениях и суждениях.
ПСИХОЛОГИЯ СЕРВИСА (от греч. psyche – душа + logos – учение) – отрасль психологии трудовой деятель​ности, которая изучает особенности и роль психических явлений в обслужи​вающей деятельности работников кон​тактной зоны и потребительской дея​тельности клиентов.
ПСИХОЛОГИЯ ТРУДОВОЙ ДЕЯ​ТЕЛЬНОСТИ – отрасль прикладной психологии, которая изучает психоло​гические закономерности формирова​ния конкретных форм трудовой дея​тельности и отношения человека к тру​ду. П.т.д. совместно с эргономикой решает проблемы повышения эффек​тивности труда человека, разрабаты​вает методы и средства отбора и обу​чения специалистов и т.д.
ПСИХОЛОГИЯ ТУРИСТСКОГО БИЗНЕСА – отрасль психологии тру​довой деятельности, занимающаяся психологическими проблемами и спе​цифическими особенностями управле​ния в сфере туризма. Объектами изу​чения П.т.б. являются взаимоотноше​ния людей внутри туристской фирмы или другого предприятия туристской индустрии. Среди основных психоло​гических проблем следует выделить: структурно-функциональный анализ управленческой деятельности, психо​логический анализ построения и ис​пользования рабочих мест, взаимодействия и взаимоотношения в них со​трудников, факторов формирования благоприятного морально-психологи​ческого климата, исследование психо​логии руководства, отношений между руководителем и сотрудниками и др.
ПСИХОЛОГИЯ УПРАВЛЕНИЯ – отрасль прикладной психологии, изу​чающая психологические закономерно​сти управленческой деятельности. Ос​новные задачи П.у. связаны с анализом психологических условий и особенно​стей управленческой деятельности с целью повышения ее эффективности.
ПСИХОЛОГИЯ ЭКОНОМИЧЕС​КАЯ – отрасль психологии трудовой деятельности, которая изучает сово​купность психологических установок, стереотипов экономического мышле​ния отдельных людей, семей, соци​альных групп и слоев населения.
ПСИХОТЕХНОЛОГИЯ – совокуп​ность методик психологической подго​товки, разрабатываемых в рамках пси​хологии управления с целью повышения результативности в области управлен​ческого труда.
ПУЛ (от англ, pool – букв, «общий ко​тел») – 1) торговое или промышлен​ное объединение, прибыль всех участ​ников которого поступает в общий фонд и распределяется между ними в заранее намеченных пропорциях; 2) временное объединение нескольких предприятий с целью решения какой-либо задачи. В зависимости от вида де​ятельности, входящих в П. предприя​тий, он может быть страховым, тор​говым, биржевым и т.д.
ПУНКТ ОБЗОРНЫЙ – благоустро​енная площадка, расположенная на возвышенном месте или на искусствен​но возведенных сооружениях, откуда открывается интересная для туристов панорама на близлежащие окрестности, природные и культурные ландшафты. П.о. используется как один из объектов экскурсионного показа. В зависимости от характера собственности на обзор​ный пункт и степени его благоустрой​ства вход на него может быть платным или свободным. На П.о. иногда устанав​ливаются подзорные трубы с кассами-автоматами.
ПУТЕВАЯ ЭКСКУРСИОННАЯ ИН​ФОРМАЦИЯ – См. Информация пу​тевая экскурсионная.
ПУТЕВКА ТУРИСТСКАЯ – 1) «до​кумент, подтверждающий факт пере​дачи туристского продукта» (закон «Об основах туристской деятельности в РФ» от 3 декабря 1996 г., Приложение № /); 2) документ, подтверждающий оплату туристом стоимости комплек​са туристских услуг, предусмотренных программой туристского обслужива​ния, и являющийся основанием для получения этих услуг туристом или группой туристов; документ, подтвер​ждающий акт передачи туристского продукта. П.т. является документом – бланком строгой отчетности (план сче​тов бухгалтерского учета и отчетности «счета 56, 006»), форма которого под​лежит обязательному утверждению в Министерстве финансов РФ. П.т. мо​жет быть индивидуальной или групповой. П.т. на рынке внутреннего туризма выполняет функции ваучера, а также может являться письменным акцептом публичной оферты продавца тура.
ПУТЕВОДИТЕЛЬ – справочник, по​священный описанию туристских объектов – достопримечательностей, экскурсионных маршрутов, средств транспорта, гостиничных предприятий, ресторанов и др., расположенных в пре​делах страны, региона, города с целью оказания помощи туристам в ориенти​ровке в незнакомой обстановке и озна​комления с туристскими ценностями. Первые П. появились в 1862 г., что от​разило процесс расширения туристского спроса. В 1854 г. в Англии издается первый справочник по гостиницам, адресованный путешественникам и ту​ристам. В нем было указано около 8 тыс. гостиниц. Во второй половине XIX в. индустрия отдыха расширяет сферу сво​его производства, в нее уже входят воз​никающие бюро путешествий, различ​ные предприятия гостиничного хозяй​ства и ресторанного бизнеса. Развитию туризма способствует появление раз​личных страноведческих П. Первые П. в современном понимании появились в Англии еще в начале XIX в. Известный книгоиздатель Дж. Марри стал выпус​кать справочники для путешественни​ков в удобной форме Handbooks. Эти справочники привлекали внимание ув​лекательным описанием достопримеча​тельностей и полезными советами. Со​временные П. для удобства туристов выпускаются в виде компактных бро​шюр; содержат обширный зрительный ряд, карты, схемы и пр.
ПУТЕШЕСТВЕННИК – человек, находящийся вне мест своего посто​янного проживания, который в отли​чие от туриста путешествует не только во время своего отпуска, а путешествие для него может являться профессией. В зависимости от особенностей путе​шествия путешественник может назы​ваться мореплавателем, натуралистом, бизнесменом и т.д., что зависит от цели, направления, средств передви​жения и других характеристик.
ПУТЕШЕСТВИЕ – перемещение людей по территории, водному и воз​душному пространству с определенны​ми целями. П. может быть не ограни​чено по срокам. Обычно (для целей статистики службы иммиграции) срок устанавливается не более шести меся​цев в период календарного года.
ПУТЕШЕСТВИЯ КАК ЛИТЕРАТУР​НЫЙ ЖАНР – вид литературного творчества писателей. В художественных произведениях сухие факты истории превращаются в живые картины про​шлого, затерянные во времени порт​реты путешественников становятся яркими образами, которые способны волновать и вдохновлять наших совре​менников на дальние странствия. П. -это поиск знаний и приключений. Стремясь побывать в дальних странах, путешественники записывали свои впечатления и наблюдения. Из их рас​сказов рождалась панорама Ойкуме​ны – населенного мира во всем ее многообразии. Описания неведомых зе​мель и удивительных народов, расска​зы о приключениях и опасностях, вы​падавших на долю путешественника, всегда привлекали внимание читате​лей. Из книги венецианского купца Марко Поло европейцы узнали о да​леких странах Востока, о жизни мон​голов и культуре Китая. «Хожение за три моря» русского купца из Твери Афанасия Никитина содержало сведе​ния о диковинной Индии XV в. Рома​ны Ж.-Ж. Руссо коренным образом изменили географию путешествий того времени. На страницах его книг чита​ющей публике открылась удивитель​ная горная Швейцария, в которой за​хотели побывать многие поклонники творчества этого философа. В наши дни «Путешествие на «Кон-Тики» Т. Хей-ердала привлекло внимание к древним культурам островов Полинезии. В за​писках путешественников всех времен ярко проявляется интерес к быту, нра​вам и традициям народов. Увиденные ими детали помогают воссоздавать об​раз разных культур. «Путевые впечат​ления» Александра Дюма о России несут печать авторского видения на​шей страны. Автор многих романов, которыми зачитываются во всем мире, представил в своих «Путевых впечат​лениях» пеструю вереницу историчес​ких и полулегендарных персонажей, сочетая увиденное им с картинами минувших эпох. Произведения, напи​санные в жанре записок, представля​ют собой один из самостоятельных ис​точников информации и становятся объектом углубленного научного ана​лиза. Не только путевые заметки по сле​дам собственных путешествий, но и вся история путешествий привлекает вни​мание писателей, которые воссоздают ее в художественных хрониках великих открытий. Знаменитый французский писатель-фантаст Жюль Берн (1828-1905) пишет многотомную серию ро​манов под названием «Необыкновен​ные путешествия», в которых перед читателем развертывается увлекательная история людей, стремившихся к пре​одолению препятствий и опасностей, поджидавших их в различных странах. Описания природы, нравов и обычаев народов Жюль Берн вплетает в ткань приключенческого сюжета, заставляя оживать картины далекого прошлого, не ставшие от этого менее интересны​ми и увлекательными. Литературные пу​тешествия развлекают читателя удиви​тельными похождениями странников, показывают примеры мужественных и бесстрашных первопроходцев, знакомят с культурами далеких стран. Спектр ху​дожественной литературы о путешествиях крайне широк. Это романы и дневники. Путевые заметки, составлен​ные самими писателями, их личные впечатления до нашего времени сохра​няют не только колорит ушедшей эпо​хи, но и могут служить практическим путеводителем, как, к примеру, «Пись​ма русского путешественника», напи​санные 200 лет назад выдающимся рус​ским писателем и историком Никола​ем Михайловичем Карамзиным.
ПЭКИДЖ-ТУР – «пакет услуг, вклю​чающий не менее двух из следующих компонентов: перевозку, размещение, а также прочие услуги, не связанные с первыми двумя» (Директива Евро​пейского союза по П.-т., принятая Советом Европы 13 июня 1990 г. и вве​денная в действие в 1993 г.). П.-т. – туристская поездка с полным комп​лексом услуг и паушальным платежом. П.-т. – это туристское путешествие по заранее обусловленному маршруту, продаваемое туристскими фирмами в виде полного комплекса (пакета) ус​луг, включающего в себя получение визы, перевозку, размещение в гос​тинице, питание, трансфер, экскур​сионное обслуживание по маршруту путешествия. П.-т. организуются как для индивидуальных, так и для груп​повых путешествий.
Р

РАЗВЛЕЧЕНИЕ ТУРИСТСКОЕ – мероприятия для приятного проведе​ния туристами времени в отдельных точках маршрута. Могут иметь органи​зованный и индивидуальный характер. К организованным Р.т. относятся ме​роприятия, включенные в заранее раз​работанную экскурсионную программу. Индивидуальные Р.т. включают по​сещение баров, дискотек, ресторанов, варьете и пр. По мере развития туриз​ма объектам развлечения придается все большее значение.
РАЗДЕЛЕНИЕ ТРУДА ФУНКЦИО​НАЛЬНОЕ – См. Функциональное раз​деление труда.
РАЗМЕЩЕНИЕ – 1) важный эле​мент программы практически любого тура. Р. в отелях различаются в соответ​ствии с типом услуг гостеприимства, которые предлагаются туристу. Это мо​гут быт отели, мотели, апартаменты, ботели и т.д. Рекламные проспекты ту​ристских фирм и отелей содержат фо​тографии отеля, информацию о его категории, оснащении номера и рес​торана. Описание отеля достаточно стан​дартное, часто используются условные символы, коды и обозначения, общие и специальные, используемые только в данном проспекте или в данной це​почке отелей. Традиционно принято считать достаточным для туристских групп двуместное Р. в отеле **/*** с обязательными удобствами в номе​ре – ванна/душ, туалет, горячая вода, питание, как минимум, завтрак, при​чем обязательно в отеле. Услуги пита​ния не включаются отдельным элемен​том в турпакет, поскольку в туризме они составляют часть услуг размеще​ния. В туризме приняты следующие комбинации размещения и питания: ВВ – одноразовое питание (завтрак); НВ – двухразовое питание (завтрак + ужин); FP – трехразовое питание (зав​трак + обед + ужин). Представитель ту​ристской фирмы при заключении кон​тракта на групповой туризм тщательно выбирает отель, максимально баланси​руя стоимость услуг, уровень комфорт​ности, состав и качество услуг, при​ближенность к важным объектам тури​стского интереса. В практике турфирм используются видеофильмы, демонст​рирующие условия Р. туристов; 2) рас​пределение по территории населения, промышленности, сельского хозяйства, транспорта, сферы услуг и т.д.
РАЗРЯД ГОСТИНИЦЫ – официаль​но утвержденный показатель качества гостиницы. См. подробнее Классифи​кация гостиниц.
РАЙОН РЕКРЕАЦИОННЫЙ – рай​оны, имеющие наиболее благоприят​ные природно-климатические условия для массового отдыха населения, об​ладающие определенной рекреационной емкостью и требующие комплекса осо​бых мероприятий по ее восстановле​нию.
РАЙОН ТУРИСТСКИЙ – См. Реги​он туристский.
РАЙОН  ЭКОНОМИЧЕСКИЙ – территория, отличающаяся от других районов определенной ролью в геогра​фическом разделении труда в стране, специализацией хозяйства, а также спе​цифическим сочетанием отраслей.
РАРИТЕТ (от нем. Raritat, от лат. raritatis – редкость, диковина) – ред​кость, исключительно ценная, редкая вещь. Чаще всего Р. хранятся и экспо​нируются в музеях, музеях-заповедни​ках и картинных галереях; вызывают повышенный интерес у туристов и экскурсантов.
РАСПИСАНИЕ – план организации движения транспортных средств по определенным направлениям с устой​чивыми пассажирскими и грузовыми потоками. Р. составляются отдельно для местного, внутреннего и международ​ного движения на определенный пе​риод (год, полугодие, летний период и т.д.). Р.формируются в виде таблиц, в которых указываются номера рейсов в прямом и обратном направлениях, частота рейсов, время отправления, время прибытия, время в пути, мар​шрут рейса, вид транспортного сред​ства и др.
РАСХОДЫ ТУРИСТСКИЕ – См. Затраты туристские.
РАСХОДЫ ДЕНЕЖНЫЕ И СБЕРЕ​ЖЕНИЯ НАСЕЛЕНИЯ – экономи​ческий показатель, включающий в себя расходы на покупку товаров и оплату услуг, обязательные платежи и различные взносы (налоги и сборы), покупку иностранной валюты, а так​же прирост сбережений во вкладах и ценных бумагах.
РАСЧЕТ БЕЗНАЛИЧНЫЙ – См. Безналичный расчет.
РАФТИНГ (от англ, raft – плот) – новый вид спортивного соревнования, спуск нескольких человек на надутых плотах (или других плавсредствах) с помощью весел и под руководством специалиста. Р. предлагается туристам и отдыхающим на курортах и в домах отдыха, расположенных в горах рядом с небольшими бурными речками.
РЕВАЛЬВАЦИЯ (от лат. re – вновь + фр. evaluation – оценка) – повыше​ние курса национальной валюты по отношению к иностранным валютам, которое осуществляется государством в установленном порядке. Выражается в повышении покупательной способ​ности денег. Р. вызывает повышение цен экспортируемых товаров в ино​странной валюте и тем самым снижа​ет конкурентоспособность страны на мировом рынке, сдерживает экспорт ее товаров.
РЕГИОН (от англ, region – район) -1) часть территории страны или како​го-либо другого пространства, выде​ленная в определенных границах на основании ряда показателей (физико-географических, демографических, экономических, социальных, этно​культурных, административных, ре​сурсных, экологических и т.д.) и об​ладающая единством. В этом аспекте Р. представляет собой сложный террито​риально-экономический комплекс, имеющий ограниченные внутренние ресурсы, свою структуру производства и социальную инфраструктуру, а так​же определенные связи с внешней средой и специфические потребности. Одним из важных критериев выделе​ния Р. является его население. В этом случае Р. характеризуется этнокультур​ными особенностями, традициями и обычаями; 2) группа стран, представ​ляющая собой определенный эконо​мико-географический либо однотип​ный по общественному устройству район мира.
РЕГИОН КУРОРТНЫЙ – террито​рия с компактно расположенными на ней курортами, объединенная округом санитарной (горно-санитарной) охра​ны.
РЕГИОН ТУРИСТСКИЙ – 1) тер​ритория, которая располагает большой сетью специальных сооружений и ус​луг, необходимых для организации отдыха, учебного процесса или оздо​ровления. Р.т. можно считать любой как крупный город, так и небольшой на​селенный пункт, имеющий памятни​ки истории и культуры и др. объекты, привлекающие внимание туристов. Вы​деляют P.m. широкой специализации (об​разовательные, промышленно-админи-стративные и транспортные центры) и P.m. узкой специализации (места отды​ха, курорты, места с туристскими дос​топримечательностями). Разница меж​ду ними в том, что выбор Р.т. широкой специализации можно считать случай​ным, так как сам регион не представ​ляет для туриста интереса в отличие от регионов с узкой специализацией, пре​бывание в которых планируется турис​том заранее; 2) группа стран, имею​щая сходные условия развития и ха​рактеризующаяся общностью генезиса и взаимосвязанностью компонентов туристской индустрии. Согласно клас​сификации Всемирной туристской организации, Р.т. считается район са​мого высокого таксономического ранга. Всего выделяют 8 Р.т.: Европа, Север​ная Америка, Южная Америка, Аф​рика, Средний Восток, Южная Азия, Юго-Восточная Азия, Австралия и Тихий океан.
РЕГИОНАЛИЗМ – 1) подход к рас​смотрению и анализу экономических, политических, социально-культурных и других проблем с точки зрения инте​ресов и потребностей какого-либо ре​гиона; 2) то же, что и регионоведение.
РЕГИОНАЛЬНЫЙ ТУРИЗМ – вид туристской деятельности, характерной для конкретного региона – совокуп​ности стран или территорий с одно​типными условиями развития и турист​ской освоенности.
РЕГИОНОВЕДЕНИЕ – новое науч​ное направление, ставящее целью изу​чение специфики социально-экономи​ческого, политического, культурного, природного, этноконфессионального и др. развития относительно целостных территориальных образований, имену​емых регионами.
РЕГИОНОВЕДЕНИЕ ТУРИСТ​СКОЕ – новая научная дисциплина, которая исследует многообразные ре​гиональные проблемы развития туриз​ма: политические, экономические, со​циальные, культурные, геополитичес​кие и др. Задачами Р.т. являются:
1) выявление закономерностей развития туристской индустрии в регионах, 2)установление конкретных взаимозависимостей между ресурсами региона и развитием туризма, 3) определение закономерностей и принципов размещения центров туризма, 4) районирование туристских территорий по различным критериям и обоснование коммуникаций всех видов, 5) разработка прогнозов развития туризма в регионах.

РЕГЛАМЕНТ (от лат. regula – прави​ло) – 1) порядок ведения заседаний, собраний, сессий и съездов предста​вительных органов; 2) свод правил, регулирующих внутреннюю организа​цию и формы деятельности парламента или палаты парламента.
«РЕДИССОН» – одна из крупнейших мировых гостиничных цепей, возник​шая в 1962 г. как дочерняя компания «Карлсон Хоспитэлити Труп». Штаб-квартира расположена в г. Миннеапо​лисе (штат Миннесота, США). В раз​личных странах мира находится более 170 гостиничных предприятий, при​надлежащих этой цепи, в том числе и в России, такие, как «Редиссон-Сла-вянская» (Москва), «Редиссон-Лазур-ная» (Сочи).
РЕЖИМ ПОГРАНИЧНЫЙ – систе​ма правил, мероприятий и норм, оп​ределяющих и характеризующих особый правовой порядок в пограничных рай​онах и пограничных зонах. Р.п. устанав​ливается компетентными органами в целях охраны государственной грани​цы с целью регламентирования правил въезда в пограничные районы, времен​ного пребывания, проживания и пе​редвижения там граждан государства и иных лиц, учета, содержания судов и плавания в территориальных, внут​ренних и пограничных водах различ​ных плавучих средств, пользования землями, недрами и угодьями, а так​же производства различных работ.
РЕЗЕРВИРОВАНИЕ – система бро​нирования на определенную дату но​мера в отеле, который должен быть занят до 6 часов вечера, если не ука​зано иное время или нет информации о задержке. По системе «гарантирован​ное Р. на всю ночь» (guaranteed all night reservation) номер будет ждать клиента всю ночь до 8-9 часов утра. Далее Р. будет снято.
РЕЗИДЕНТ (от лат. residens – пребы​вающий) – 1) юридическое или фи​зическое лицо, зарегистрированное или постоянно проживающее (имеющее гражданство) в данной стране. Физическое лицо может рассматри​ваться как Р. какой-либо страны, если имеет в данной стране центр своих жизненных и деловых интересов и про​живает там более 6 месяцев в данном налоговом году. На Р. распространяет​ся режим национального налогообло​жения и законодательного регулиро​вания. Фирма считается Р. какой-либо страны, если в этой стране располага​ется ее зарегистрированный офис, из которого она осуществляет централи​зованное управление своими структу​рами и сотрудниками, проживающи​ми в этой же стране; 2) дипломати​ческий представитель, по рангу ниже посланника. Первоначально Р. называл​ся любой посланник при иностранном дворе. См. также Нерезидент.
РЕИНЖИНИРИНГ – анализ и оп​тимизация бизнес-процессов, прово​димых туристской фирмой с помощью анализа внутренней среды с целью достижения стратегических целей.
РЕЙТИНГ (от англ, rating) – уровень известности и популярности, оценка качества, категории какого-либо това​ра, услуги, самой фирмы и т.д. Р. оп​ределяется специальными органами или самими фирмами путем опроса общественного мнения. Помогает оп​ределить тип предпочтения товара или конкретной фирмы.
РЕКЛАМА (от лат. reclamare – кричать, предъявлять требования) – 1) распро​странение информации о фирме и ее продукции с целью увеличения сбыта и завоевания деловой репутации; лю​бая оплаченная форма неперсональной презентации, продвижения туристско​го продукта или услуг, а также фор​мирование спроса на них и создание имиджа туристской фирмы. Р. может выполнять коммерческую или некоммер​ческую функцию, быть прямого или косвенного воздействия. Р., как пра​вило, носит избирательный характер; 2) аудиовизуальные материалы, кото​рые содержат информацию о фирме или ее продукции.
РЕКЛАМА ЗАВЕДОМО ЛОЖНАЯ – реклама, с помощью которой рекла​модатель умышленно вводит в заблуж​дение потребителя рекламы. В соответ​ствии с федеральным законом «О рек​ламе» от 14 июня 1995 г., совершенная с целью получения прибыли и причи​нившая существенный ущерб государ​ственным или общественным интере​сам либо правам и интересам граждан, заведомо ложная реклама влечет уго​ловную ответственность.
РЕКЛАМА ИНФОРМАЦИОННАЯ – вид рекламы, используемой для ин​формирования потребителя, для вы​явления первичного спроса о новом виде туристского продукта или новой услуге или их особенностях.
РЕКЛАМА КОРПОРАТИВНАЯ – вид
рекламы, направленной на установле​ние корпоративной узнаваемости, привлечение внимания общественно​сти к точке зрения соответствующей организации или создание позитивно​го отношения к самому продавцу ту​ристского продукта. Задача данной рек​ламы – усиливать внимание к стоящей за ней организации, а не к тому, что выставляется этой организацией на продажу.
РЕКЛАМА НАПОМИНАЮЩАЯ – вид рекламы, используемой для напо​минания потребителям о товаре.
РЕКЛАМА НАРУЖНАЯ – вид рек​ламы, являющейся по своему харак​теру информационной и напоминаю​щей, основными разновидностями которой являются реклама на транс​порте, щитовая, световая реклама, афиши и др.
РЕКЛАМА НЕДОБРОСОВЕСТНАЯ – реклама, которая дискредитирует юри​дических или физических лиц, не пользующихся рекламируемыми това​рами; данный вид рекламы может со​держать некорректные сравнения рек​ламируемого товара с товаром или то​варами других юридических лиц, а также содержит высказывания, которые порочат честь, достоинство и деловую репутацию конкурента. Р.н. вводит по​требителя в заблуждение и является не​допустимой.
РЕКЛАМА НЕДОСТОВЕРНАЯ – реклама, в которой присутствуют не соответствующие действительности сведения в отношении таких характе​ристик товара или услуги, как состав, способ и дата производства, назначе​ние, потребительские свойства, усло​вия применения, наличие сертифика​та, стоимость, условия доставки или обмена и т.д. Является недопустимой.
РЕКЛАМА НЕЭТИЧНАЯ – реклама, которая содержит текстовую, зритель​ную, звуковую и иную информацию, нарушающую общепринятые нормы гуманности и морали путем употреб​ления оскорбительных слов и выраже​ний, образов в отношении лиц раз​личных национальностей, профессий, социальных или возрастных групп, пола, религиозных, политических или философских убеждений и т.д. Р.н. яв​ляется недопустимой.
РЕКЛАМА СКРЫТАЯ – общее назва​ние материалов в прессе и художе​ственных произведениях, на радио и телевидении, не имеющих характера непосредственного рекламного объяв​ления, вместе с тем направленных на формирование позитивного имиджа туристской фирмы и/или содержащих позитивную, коммерчески важную для этой фирмы информацию.
РЕКЛАМА УБЕЖДАЮЩАЯ – вид рекламы, используемый для построе​ния выборочного спроса на определен​ный туристский продукт или услугу и направленный на убеждение потреби​теля, что это лучшее качество за их деньги.
РЕКЛАМАЦИЯ (от лат. reclamatio – возражение, неодобрение) – 1) тре​бование возмещения ущерба, заявле​ние одной стороны о невыполнении своих договорных обязательств другой стороной; 2) заявление покупателя или потребителя услуги, выражающее протест продавцу или поставщику по поводу нарушения условий договора и содержащее в связи с этим требова​ние возмещения убытков, морально​го или материального ущерба, сниже​ния цены, устранения недостатков и т.д. Ср. также Претензия.
РЕКЛАМНАЯ КАМПАНИЯ – сово​купность рекламных мероприятий, объединенных одной целью (целями), охватывающих определенный период и распределенных во времени так, что​бы одно рекламное мероприятие до​полняло другое.
РЕКЛАМНОЕ ИССЛЕДОВАНИЕ – разновидность маркетингового иссле​дования, направленного на изучение результатов предыдущей рекламной деятельности, выявление потенциаль​ных потребителей туристских услуг, оценку туристского рынка и т.д.
РЕКЛАМНОЕ ОБРАЩЕНИЕ – сред​ство предоставления информации рек​ламодателя потребителю, имеющее конкретную текстовую, визуальную или символическую форму.
РЕКЛАМНЫЙ ТУР – 1) специаль​ный тур, организуемый для ознаком​ления работников туристских агентств и туроператоров для детальной отра​ботки маршрута и ознакомления с его условиями или в целях презентации фирмы. В практике российских турфирм именуется как «тур для рекламной ту​ристской группы», в процессе приема которой уточняются детали программы и условий планируемого массового при​ема групп туристов. Представителей ту​рагентств подробно информируют о местных условиях, обычаях, о медицин​ском и страховом обслуживании, кри​миногенной обстановке и других аспек​тах взаимодействия с органами власти в критических ситуациях. Как правило, на Р.т. дается скидка; 2) специальная туристская поездка работников тураген​тства и наиболее активных агентов, комплектующих группы в туристских регионах. Р.т. проводится по специаль​ной программе, обычно включает эле​менты обучения или семинар.
РЕКЛАМОДАТЕЛЬ – организация или частное лицо, которое иницииру​ет рекламный процесс.
РЕКОНСТРУКЦИЯ (от лат. re – вновь + constructio – построение) – воссоз​дание первоначального облика памят​ника культуры (архитектурного соору​жения, скульптуры, декоративно-при​кладного искусства и пр.), выполненное в виде рисунка, чертежа или модели. В экскурсионной практике использует​ся прием словесной Р. утраченных или существенно искаженных памятников. Р. осуществляется на основе изучения сохранившихся фрагментов памятни​ка, письменных и изобразительных источников. Научная Р. является важ​нейшей фазой в процессе реставрации памятников культуры.
РЕКРЕАЛОГИЯ (от лат. recreatio – восстановление + logia – наука) – междисциплинарное научное направ​ление (с использованием методов ме​дицины, психологии, социологии, валеологии, экологии и др.), ставящее целью изучать социальные и индивидуальные процессы рекреации, т.е. вос​становления сил, перемены деятель​ности, осуществления отдыха людей.
РЕКРЕАЦИОННАЯ ГЕОГРАФИЯ – См. География рекреационная.
РЕКРЕАЦИОННАЯ ДЕЯТЕЛЬ​НОСТЬ – См. Деятельность рекреа​ционная.
РЕКРЕАЦИОННАЯ ЗОНА – См. Зона рекреационная.
РЕКРЕАЦИОННАЯ НАГРУЗКА – См. Нагрузка рекреационная.
РЕКРЕАЦИОННОЕ ПРОЕКТИРО​ВАНИЕ – вариативное моделирова​ние программ отдыха и обслуживаю​щих их систем с учетом требований рекреации. Рекреационное проектиро​вание является функцией туроперато​ра на стадии разработки им проекта тура. В основу Р.п. положен принцип иерархии рекреационной деятельнос​ти (И. В. Зорин, В. А. Квартальное) и деятелыюстно-ландшафтный принцип рекреационной деятельности (В. С. Пре​ображенский).
РЕКРЕАЦИОННОЙ ДЕЯТЕЛЬНОС​ТИ ЦИКЛ – См. Цикл рекреационной деятельности.
РЕКРЕАЦИОННЫЙ – термин, обо​значающий отношение к процессам восстановления сил и здоровья людей, их отдыха и туризма. Этим термином также обозначаются туристские услу​ги, туристские центры или террито​рии, предназначенные для отдыха и восстановления сил человека.
РЕКРЕАЦИОННЫЙ ТУРИЗМ – вид массового туризма с целью оздоров​ления, лечения и отдыха, туризм с целью восстановления и развития фи​зических, психических и эмоциональ​ных сил. Р.т. может отличаться большим разнообразием и включать зрелищно-развлекательные программы, занятия по интересам, этнические походы, связанные с изучением национальной культуры в стране временного пребы​вания, и т.д.
РЕКРЕАЦИЯ (от лат. recreatio + фр. recreation – возвращение к здоровью) – 1) отдых, восстановление сил челове​ка, израсходованных в процессе про​изводственной или спортивной деятель​ности; Р. – специфическая социально-биологическая активность субъекта, которая направлена на оздоровление, отдых, развлечение, восстановление сил после работы или болезни и сопро​вождается переживанием эффекта рек​реационного. До недавнего времени за рубежом и в нашей стране понятие Р. оставалось малораспространенным, имеющим хождение лишь в научных кругах. Специалисты включали в него значение восстановления сил, переме​ны деятельности, осуществления от​дыха, т.е. наполняли его содержание элементами релаксации и регенерации. В последние годы понятие Р. начинают сближать (но не отождествлять) с до-суговой деятельностью, социально организованной ради определенных социальных целей, с игрой, творчес​кими занятиями и др., словом, с теми видами активности человека, которые помогают ему снять утомление, почув​ствовать прилив новых сил. Р. в целом выступает как цельная система в струк​туре деятельности человека; 2) поме​щение для отдыха в учебных заведе​ниях, производственных комплексах.
РЕЛАКСАЦИЯ (от лат. relaxatio – ос​лабление, успокоение) – состояние покоя, расслабленности, возникшее в результате снятия напряжения. Важная процедура оздоровления отдыхающих и туристов.
РЕЛИГИОЗНЫЙ ТУРИЗМ – вид туризма, при котором основная моти​вация путешествия связана с желанием осмотра, знакомства и основными памятниками религиозной культуры. Разновидностью Р.т. является палом​нический туризм.
РЕМАРКЕТИНГ (от англ, remarket-ing) – повторный маркетинг, вид мар​кетинга в ситуации снижения спроса. Задача Р. – изучение новых возмож​ностей рынка и новой рекламной кам​пании, т.е. переориентация маркетин​говых усилий с целью оживления, повышения спроса на товары или ус​луги в случае его снижения.
РЕНТА АБСОЛЮТНАЯ – факторный доход туристской фирмы на основе хозяйственного использования турист​ских ресурсов, включая худшие.
РЕНТА ДИФФЕРЕНЦИАЛЬНАЯ – факторный доход, получаемый турист​ской фирмой в результате использо​вания лучших и средних туристских ресурсов. Образуется в сфере туризма па основе хозяйственного использова​ния туристских ресурсов неравного качества. Различные туристские ресур​сы в различной степени способны удовлетворять основным целям турис​тов. Дифференциация качества турист​ских ресурсов порождает основу для образования в сфере туризма добавоч​ной прибыли, в том случае, когда фирма использует лучшие и средние туристские ресурсы.
РЕНТА МОНОПОЛЬНАЯ – образу​ется в сфере туризма на основе хозяйственного использования тури​стских ресурсов уникального качества. Она называется монопольной в силу единичности и уникальности турист​ских ресурсов, основы этой ренты. В условиях рынка монополия дает воз​можность назначать для потребителя туристских услуг свою цену.
РЕНТА ТУРИСТСКАЯ (от лат. red-dere – отдавать назад, возвращать) – регулярный, твердый доход, не свя​занный с предпринимательской дея​тельностью, который получается с предоставленного в ссуду капитала, имущества и т.д. Причиной возникно​вения Р.т. являются специфичность ресурсов туризма, их природно-оздоровительная, духовно-нравственная, эстетическая, историко-культурная и иная социальная значимость, а также их уникальность. Р.т. представляет со​бой форму реализации права собствен​ности натуристские ресурсы. Р.т. явля​ется факторным доходом от хозяй​ственного использования туристских ресурсов и должна направляться на развитие туризма. Р.т. имеет форму фиксированных процентных ставок платежей от объема валовой выручки или, в ином выражении, форму пла​ты фиксированной ставки со стоимо​сти реализованных туристских продук​тов и услуг. Субъектами распределения Р.т. являются туристские организации и соответствующие органы власти. В сфере туризма образуются три фор​мы Р.т.: монопольная, дифференциальная и абсолютная.
РЕНТАБЕЛЬНОСТЬ (от нем. rentabel – доходный, прибыльный) – один из комплексных стоимостных показа​телей экономической эффективности производства, который характеризует уровень отдачи и степень использова​ния средств в процессе производства и реализации продукции и выполне​ния услуг. Измеряется отношением прибыли от производства и реализа​ции продукции в ее полной себестои​мости и выражается в процентах.
РЕЙТИНГ (от англ, renting) – крат​косрочная аренда машин без права на последующее приобретение арендато​ром. Арендная плата по Р. выше, чем по лизингу. Р. пользуется популярностью среди туристов в стране времен​ного пребывания.
РЕПУТАЦИЯ ДЕЛОВАЯ – оценка предприятия, фирмы или конкретно​го предпринимателя со стороны его партнеров и потребителей, способству​ющая благоприятному воздействию на деятельность фирмы и учитываемая партнерами по бизнесу, а также поку​пателями.
РЕСТОРАН (от фр. restorantes – укреп​ляющий, восстанавливающий) – тип предприятия общественного питания, где осуществляется изготовление, реа​лизация и организация потребления широкого ассортимента блюд и изде​лий сложного приготовления всех ос​новных групп из различных продуктов и винно-водочных изделий. Обслужи​ванием посетителей в Р. занимается квалифицированный персонал в усло​виях повышенной комфортности и материально-технического оснащения. В Р. часто организуются культурно-до-суговые мероприятия. См. Классифи​кация ресторанов.
РЕСУРСОВ ПРИРОДНЫХ КА​ДАСТР – См. Кадастр природных ре​сурсов.
РЕСУРСОВ ТУРИСТСКО-РЕКРЕАЦИОННЫХ КАДАСТР – См. Ка​дастр туристско-рекреационных ресур​сов.
РЕСУРСЫ (от фр. ressource – вспо​могательное средство) – необходимые сведения, существующие возможнос​ти, условия и объекты, которые по​зволяют их использовать в каких-либо процессах, для принятия решений или для развития какой-либо отрасли.
РЕСУРСЫ ИНТЕРНЕТА – См. Ин​тернетресурсы.
РЕСУРСЫ ИНФОРМАЦИОН​НЫЕ – совокупность знаний и сведе​ний, накопленных людьми для удовлетворения их потребностей в той или иной информации, в том числе зна​ния о состоянии и путях развития ту​ризма в регионе, позволяющие прини​мать эффективные решения. В России создаются региональные службы ин​формации по проблемам культуры, ис​кусства, отдыха, которые действуют в структуре соответствующих государ​ственных библиотек краев, областей, республик. В РФ создается рефератив​ная и обзорная информация по наибо​лее значительным вопросам современ​ного состояния и развития культуры, искусства, досуговой деятельности. В на​стоящее время существуют крупней​шие каналы и отраслевые системы, формирующие и транслирующие зна​ния о сфере культуры, искусства, до​суга: централизованно-отраслевые сис​темы информации; системы информа​ции в организациях и учреждениях; системы информации через Интернет. Электронные ресурсы в сфере культу​ры представлены компьютерными се​тями. Пользователь может обращаться в поисках информации о культуре, от​дыхе, путешествиях в Интернет. Ана​логичная информация имеется также на Gopher-серверах (университеты). Многие связанные с путешествиями группы новостей Usenet представлены в иерархии rec.travel. Известным цент​ром информации о путешествиях яв​ляется Центр путешествий в Global Network Navigator.
РЕСУРСЫ ПРИРОДНЫЕ ЛЕЧЕБ​НЫЕ – минеральные воды, лечебные грязи лиманов и озер, лечебный кли​мат, другие природные объекты и ус​ловия, используемые для лечения и профилактики заболеваний и органи​зации отдыха. Лечебные свойства при​родных объектов и условий устанав​ливаются на основании научных ис​следований, многолетней практики и утверждаются федеральным органом исполнительной власти, ведающим вопросами здравоохранения (ст. 1. Фе​деральный закон РФ «О природных лечеб​ных ресурсах, лечебно-оздоровительных местностях и курортах» (27января 1995 г.). Составными компонентами Р.п.л. выступают природные и антропогенные геосистемы (ландшафты, исторические памятники и др.), тела и явления при​роды (водные объекты, почвенно-рас-тительный покров, дикие животные, грибные и ягодные угодья и др.). Р.п л. – понятие историческое, поскольку с те​чением времени меняется роль от​дельных видов ресурсов, их структура. При оценке р.п.л. принимают во вни​мание: 1) объем запасов (минеральных вод, лечебных грязей); площадь ценных рекреационных территорий; экскурси​онный потенциал туристских центров (в часах); 2) площадь распространения ресурсов; 3) период возможной эксп​луатации (продолжительность рекреа​ционных сезонов). С тем, чтобы потен​циальные Р.п.л. превратились в действи​тельные, они должны быть подвергнуты экономической оценке, включены в ма​териально-техническую и социальную инфраструктуру, наделены потреби​тельской стоимостью и после этого использованы в организации отдыха и оздоровления людей.
РЕСУРСЫ ТРУДОВЫЕ – часть на​селения страны, которая обладает со​вокупностью физических и духовных способностей и может принять учас​тие в процессе труда. Численность Р.т. характеризует потенциальную числен​ность работников, которыми распола​гает общество, и определяет макси​мально возможный спрос на рабочие места. В РФ к трудовым ресурсам отно​сят: 1) население трудоспособного возраста, т.е. мужчин 16-59 лет и жен​щин 16-54 лет (за исключением нера​ботающих инвалидов 1-й и 2-й групп и пенсионеров, получающих пенсии по возрасту на льготных условиях); 2) население старше и моложе трудо​способного возраста, занятое в обще​ственном хозяйстве. Преобладающую часть Р.т. составляет население в тру​доспособном возрасте. Источники фор​мирования Р.т. и их распределение по основным сферам занятости показы​вает баланс Р.т., который может ис​пользоваться для анализа и прогноза соотношения спроса и предложения рабочей силы на рынке труда.
РЕСУРСЫ ТУРИСТСКИЕ – это «природные, исторические, социаль​но-культурные объекты, включающие объекты туристского показа, а также иные объекты, способные удовлетво​рить духовные потребности туристов, содействовать восстановлению и разви​тию их физических сил» (закон «Об ос​новах туристской деятельности в РФ» от 3 декабря 1996г., Приложение № Т). Р.т. представляют собой совокупность историко-культурных, социально-экономических и природных объек​тов, пригодных для использования в сфере туризма. Различают непосред​ственные и косвенные P.m. К числу пер​вых относятся историко-культурные и природные ресурсы, используемые са​мими туристами (красота ландшафта, лечебные свойства местности, истори​ко-культурные достопримечательнос​ти и т.д.). Косвенные (социально-эко​номические) Р.т. необходимы для использования непосредственных ту​ристских ресурсов; они, в свою оче​редь, включают материально-техни​ческие, финансовые, трудовые и др. ресурсы. Р.т. условно можно разделить на три группы: курортологические объекты, общеоздоровительные и рек​реационные объекты, духовно-культуро​логические объекты. Количество Р.т. ог​раниченно и, следовательно, они вы​ступают как экономическое благо. В качественном отношении эти ресурсы различны и дифференцированы. Критериями включения тех или иных элементов природы в состав Р.т. явля​ются техническая возможность и эко​номическая целесообразность их ис​пользования, а также уровень их изу​ченности. С функциональной точки зрения Р.т. подразделяются на оздоро​вительные, познавательные и спортив​ные.
РЕФЕРЕНС (от лат. referre – сооб​щить) – номер, который присваива​ется консульской службой МИД Рос​сии туристским организациям, которые занимаются международным туриз​мом, и сообщается всем консульским отделам посольств России за рубежом. Оформление Р. производится на осно​вании ходатайства мэрии по месту ре​гистрации фирмы. Р. позволяет фирме непосредственно приглашать иностран​ных туристов в Россию. Является непре​менным условием осуществления внешнеэкономической деятельности в туризме и всегда испрашивается ино​фирмой при первом знакомстве, по​скольку является признаком легализа​ции туристского предприятия для за​падного партнера.
РЕФЕРЕНЦИЯ (от лат. referre – со​общить) – справка о службе, отзыв. Р. – это характеристика, даваемая лицу или предприятию другим лицом или предприятием, пользующимся довери​ем в деловых кругах.
РЕЧЕВАЯ ДЕЯТЕЛЬНОСТЬ – См. Деятельность речевая.
РЕЧЕВАЯ КОММУНИКАЦИЯ – форма общения людей посредством различных видов речи, основанная на взаимопонимании и направленная на передачу и восприятие разнообразной информации. Р.к. представляет собой одну из разновидностей социокультур​ной коммуникации, т.е. общение лю​дей между собой посредством системы мотивированных речевых дей​ствий, реализуемых в конкретных си​туациях согласно нормам вербальной деятельности. В отличие от других ви​дов социокультурной коммуникации (письменной, зрительной, жестовой и т.п.), Р.к. является наиболее распро​страненной и сложной по своему ха​рактеру. Без нее невозможно осуще​ствить множество других видов дея​тельности, так как она предшествует, сопровождает, а иногда и формирует их основу. Особенно важно умелое вла​дение Р.к. в тех профессиональных сфе​рах, которые базируются на личност​ном и групповом взаимодействии лю​дей, – в образовательной практике, бизнесе, сервисной деятельности и др. Преподаватель, предприниматель, про​давец, выполняя основную работу, вы​нужден что-то рассказывать, совето​вать, вести переговоры и др. В этих слу-чаях профессиональный успех во многом зависит от того, насколько умело осуществляется речевая комму​никация. Эффективная Р.к. между со​беседниками предполагает глубокое знание ими языка, на котором осуще​ствляется общение, умение выслушать и понять друг друга, использование в речи приемов аргументации и доказа​тельности, соблюдение принципов речевого этикета и т.п.
РЕЧЬ – форма общения и коммуни​кации людей, опосредованная с помо​щью языка. Включает процессы порож​дения и восприятия сообщений для целей общения или целей регуляции и контроля собственной деятельности. Различают Р. активную, конструируе​мую каждый раз заново, и реактив​ную, представляющую собой цепочку динамических речевых стереотипов. В зависимости от характера Р.различа-ют внутреннюю Р., а также жестовую, письменную, устную Р.и т.д. Каждый вид Р. строится по специфическим закономерностям. К примеру, в устной, разговорной Р. допускаются определен​ные отклонения от грамматической системы языка, в отличие от письмен​ной Р.
РЕЧЬ ВНУТРЕННЯЯ – использова​ние языка вне процесса реальной рече​вой коммуникации. Различают три ос​новных типа внутренней речи: 1) внут​реннее проговаривание, т.е. «речь про себя», которая сохраняет структуру внешней речи и используется чаще все​го для решения мыслительных задач в затруднительных положениях; 2) соб​ственно внутренняя речь как средство мышления, которая имеет специфичес​кую структуру, отличную от структуры внешней речи; 3) внутреннее програм​мирование, т.е. формирование и закреп​ление в специфических единицах за​мысла речевого высказывания.
РЕЧЬ ЖЕСТОВАЯ – способ комму​никации людей, лишенных слуха, при помощи системы особых жестов, ха​рактеризующейся своеобразными лек​сическими и грамматическими зако​номерностями. Р.ж. используется как вспомогательное средство в процессе обучения и воспитания детей с недо​статками слуха.
РЕЧЬ ПИСЬМЕННАЯ – разновид​ность речевой коммуникации с помо​щью письменных текстов. Отличается от устной речи не только использова​нием графики, но и грамматически​ми и стилистическими построениями. Р.п. свойственна сложная композици​онно-структурная организация, что обусловливает необходимость специ​ального овладения этой речью через обучение в школе.
РЕЧЬ УСТНАЯ – разновидность ре​чевой Коммуникации При ПОМОЩИ ЯЗЫ​КОВЫХ средств, воспринимаемых на слух. Процессы порождения Р.у. вклю​чают в себя такие звенья, как ориентировка, одновременное планирование (или программирование, которое мо​жет осуществляться по двум каналам, касающимся содержательной и моторно-артикуляционной сторон устной речи), речевая реализация и контроль.
РИСК (от порт, risko – скала) – опас​ность возникновения непредвиденных потерь имущества, денег, здоровья или самой жизни. Различают благоприятные и неблагоприятные Р., а также Р. стра​ховой, рыночный, финансовый, банков​ский, валютный, политический и др.
РИСК АКТУАРНЫЙ – См. Актуар​ный риск.
РИСК БЛАГОПРИЯТНЫЙ – См. Благоприятный риск.
РИСК СТРАХОВОЙ – См. Страхо​вой риск.
РИСК РЫНОЧНЫЙ – См. Рыноч​ный риск.
РИСК ФИНАНСОВЫЙ – См. Фи​нансовый риск.
РИТУАЛЬНЫЙ ТУР – тур, соверша​емый с ритуальными целями, чаще все​го организуется для индивидуальных туристов. Р.т. может иметь групповой характер при массовом посещении мест исторического проживания и кладбищ в религиозные праздники, а также в приграничных районах. Основу Р.т. со​ставляет посещение кладбищ и могил близких и родственников. Специальные Р.т. организуются для ветеранов войн с целью посещения мест военных сра​жений и массовых захоронений. Этот вид туризма находится под патрона​жем комитетов ветеранов войны.
«РИТЦА» МОДЕЛЬ – гостиничная цепь, связанная с именем швейцар​ского предпринимателя Цезаря Ритца. Основная ставка этих гостиниц дела​лась на европейские традиции изыс​канности и аристократизма, примером чему может служить «Палас-Отель» в Москве. В настоящее время эта модель в Западной Европе переживает кризис. За последние 25 лет с мирового рынка гостиничных услуг сошло более 2 млн гостиничных номеров в стиле «палас».
РОССИЙСКАЯ АССОЦИАЦИЯ СО​ЦИАЛЬНОГО ТУРИЗМА (PACT) – коммерческое объединение 72 краевых и областных советов по туризму и экс​курсиям, а также туристско-экскурси-онных производственных объединений, акционерных обществ и ассоциаций, занимающихся туристским бизнесом. Имеет 298 собственных туристских предприятий – гостиницы, туристские кемпинги, 68 автотранспортных пред​приятий, 445 бюро путешествий и экс​курсий. Деятельность PACT направлена па эффективное управление основны​ми фондами туристско-экскурсионных предприятий, их реконструкцию и раз​витие за счет собственных и привлечен​ных средств, а также на создание но​вых программ и маршрутов. Имеет тес​ные контакты с Международным бюро по социальному туризму (БИТС), Меж​дународной ассоциацией по социальному туризма и отдыху трудящихся (MAC-TOT) и др. региональными и нацио​нальными объединениями.
РОССИЙСКАЯ АССОЦИАЦИЯ ТУ​РИСТСКИХ АГЕНТСТВ (РАТА) – добровольное некоммерческое объеди​нение юридических лиц, занимающих​ся туристским бизнесом, созданное в 1993 г. в Москве и объединяющее бо​лее 700 членов, среди которых 382 ре​гиональные компании, представляю​щие ассоциацию в 59 городах различ​ных регионов Российской Федерации. РАТА представляет интересы турист​ской отрасли в государственных орга​нах законодательной и исполнитель​ной власти и стремится не только пре​одолеть негативные тенденции в сфере отечественного туризма, но и координировать деятельность туристских агентств, обеспечивать защиту их ин​тересов на всех уровнях. При РАТА дей​ствуют Комитет по внутреннему туриз​му, Комиссия по детскому и молодежно​му туризму, Комиссия по информационным технологиям в туризме, Комиссия по вопросам страхования в туризме и др. Международные контакты РАТА со​стоят в активном участии в выставоч​ных мероприятиях. Члены РАТА име​ют льготный тариф экспонирования в международных выставках – MITT, «Отдых», организуемых в Москве, «Курорты и туризм» – в Новосибирс​ке, «Интурфест», «Inwetex – C.I.S.» -в Санкт-Петербурге и др. Ассоциация выпускает информационное издание «Вестник РАТА», где публикуются все изменения, происходящие в сфере ту​ризма, в его законодательстве, и где представлены аналитические обзоры туристской индустрии России, стран СНГ и др. С 1996 г. РАТА стала пол​ноправным членом Всемирной турист​ской организации.
РОССИЙСКАЯ ГОСТИНИЧНАЯ АССОЦИАЦИЯ (РГА) – доброволь​ное некоммерческое объединение пред​приятий, занимающихся гостиничным бизнесом. Учредителем РГА являются ГАО «Москва», Российская ассоциация туристских агентств, АО «Совет по туризму и экскурсиям Санкт-Петербур​га» и др. РГА является членом Всемир​ной туристской организации и Между​народной ассоциации гостиничного и ресторанного бизнеса. РГА была созда​на для поддержки отечественного гос​тиничного бизнеса и защиты интере​сов национальных производителей го​стиничных услуг. В РГА входят около 50 гостиниц из Москвы, Санкт-Петер​бурга, Сочи, Рязани, Калининграда, Ярославля и др. городов России.
РОССИЙСКОЕ ОБЩЕСТВО ТУРИ​СТОВ (РОТ) – общественная организация, возникшая в 1895 г. на базе Русского ту ринг-клуба. Основными за​дачами этого общества были проведе​ние коллективных поездок членов РОТ, создание гостиниц в разных го​родах России для приема туристов, издание путеводителей и справочных книг. Начиная с 1910 г. РОТ вело ак​тивную деятельность по организации туристских поездок и походов, среди которых были заграничные путеше​ствия малочисленными группами по оригинальным маршрутам, разрабо​танным в том числе и с участием са​мих туристов, а также поездки в раз​личные регионы России для лиц, не имевших достаточных материальных средств для таких многодневных само​стоятельных экскурсий. Благодаря до​говорам, заключенным РОТ с зару​бежными туристскими организация​ми, русские туристы имели различные льготы и скидки. Описания наиболее интересных маршрутов, впечатлений путешественников публиковались в журнале «Русский турист». К 1914г. в рядах РОТ насчитывалось пять тысяч членов, главным образом из числа со​стоятельных людей.
РОТЕЛЬ (от англ, roll – катиться, вер​теться + hotel – гостиница, отель) – «гостиница на колесах», передвижная гостиница с ограниченным набором услуг, которая располагается чаще все​го в вагоне с одно- или двухместными номерами -- спальными отсеками, оборудованном также помещениями для переодевания, общей кухней и общим туалетом. В качестве Р. также может использовать туристский авто​бус со специально оборудованными спальными местами.
РУКОВОДИТЕЛЬ ТУРИСТСКОЙ ГРУППЫ – См. Турлидер.
РУРБАНИЗАЦИЯ (от англ, rural – сельский и лат. urbanus – городской, urbs – город) – процесс распространения городских форм и условий жиз​ни на сельскую местность, который является составной частью процесса урбанизации в его широком понимании. Р. может сопровождаться миграцией городского населения в сельские по​селения, переносом в сельскую мест​ность форм хозяйственной деятельно​сти населения, характерных для горо​дов, в т.ч. промышленности, сферы обслуживания и туризма.
РЫНОК – 1) система экономических отношений, которые складываются в процессе производства и распределения товаров и характеризуются свободой субъектов в выборе покупателей и про​давцов, а также в определении цены товаров и услуг. Регулирование Р. осу​ществляется экономическими метода​ми, в том числе и через налоговую по​литику. Важнейшими инструментами Р. являются цена, динамика спроса и предложения, процентные ставки, кур​сы валют и ценных бумаг и т.д. Основ​ные элементы Р. – это продукт, услуга, место, цена, реклама и люди; 2) со​вокупность отдельных сегментов потребителей, которые дифференциру​ют покупательский спрос и формиру​ются в результате комплексного взаи​модействия экономических, демогра​фических, социальных и психологичес​ких факторов; 3) сфера товарного обращения, совокупность актов купли-продажи. В зависимости от характера хо​зяйственных связей различаются наци​ональные, территориальные, регио​нальные и мировой рынки; 4) место розничной торговли товарами, а также предприятие, организующее розничную торговлю в определенном месте.
РЫНОК УСЛУГ – разновидность об​щеэкономического обменного рынка, действующая в сфере услуг, сервисной деятельности, организованных по за​конам товарного производства, спро​са и обращения. Р.у. является связующим механизмом между производите​лями и потребителями разнообразных сервисных продуктов и товаров, про​изводство которых свидетельствует о том, что в данной сфере сложился ры​нок со своими ценами, спросом, пред​ложением, конъюнктурой, различны​ми способами регулирования. Субъек​тами сервисной активности выступают частные, кооперативные, государствен​ные, а также смешанные предприятия. Различные сегменты Р.у. выступают объектом экономического регулирова​ния со стороны государства и произво​дителей услуг. Спрос и предложение формируются в зависимости от целого ряда факторов. Существенное воздей​ствие на предложение услуг и их спрос может оказать политика формирования доходов граждан страны, а также цены на услуги, маркетинговая деятельность и др. Выделяют несколько видов Р.у., которые, в частности, могут различать​ся между собой по территории, гра​ницам и масштабам.
РЫНОК ИНФОРМАЦИОННЫХ УС​ЛУГ – система экономических, пра​вовых и организационных отношений по продаже информационных услуг, других продуктов интеллектуального труда на коммерческой основе. Р.и.у. предоставляет потребителям информа​цию в различной форме с использова​нием средств телекоммуникации, сете​вых технологий, а также на магнитных или оптических носителях и др.
РЫНОК ОБСЛУЖИВАЕМЫЙ – со​вокупность потребителей, которые имеют покупательский интерес, доход, доступ и квалификацию соответствия для приобретения товара (услуги).
РЫНОК ПОТЕНЦИАЛЬНЫЙ – со​вокупность потребителей, проявляю​щих определенный уровень покупа​тельского интереса к конкретному то​вару (услуге).
РЫНОК ТУРИСТСКИЙ – разновид​ность общеэкономического обменно​го рынка, действующая в сфере турист​ских услуг, организованных по зако​нам товарного производства, спроса и обращения. Р.т.выступает связующим механизмом между производителями и потребителями туристских услуг. Субъектами сервисной активности на Р.т. могут выступить как частные, коо​перативные, государственные, так и смешанные предприятия. Высокий уро​вень развитости Р.т. означает, что в его рамках отсутствует монополия на про​изводство услуг, нет их дефицита, про​изводственные процессы подчинены запросам потребителей. Р.т., как и дру​гие сегменты сферы услуг, выступает объектом экономического регулирова​ния со стороны государства и произ​водителей туристских услуг. Спрос и предложение на Р.т. формируются в зависимости от целого ряда факторов. Так, на них оказывают влияние харак​тер и масштабы налогов и иных эко​номических нормативов, устанавлива​емых сферой государственно-правово​го регулирования в сфере туристского бизнеса. Существенное воздействие на предложение туристских услуг и их спрос могут оказать маркетинговая де​ятельность, сезонный фактор и др.
РЫНОК ЦЕЛЕВОЙ – категория лю​дей, имеющих покупательский инте​рес, которую предприятия туристской индустрии рассматривают в качестве потенциальных потребителей опреде​ленных турпродуктов и услуг.
РЫНОЧНАЯ ЦЕНА – цена товара или услуги, определяемая в соответ​ствии с существующим на рынке со​отношением спроса и предложения. Динамика Р.ц. отражает конъюнктуру рынка.
РЫНОЧНЫЙ АНАЛИЗ – оценка качества рынка сбыта либо рыночной конъюнктуры с целью прогнозирова​ния спроса, цен и доходов.
РЫНОЧНЫЙ РИСК – разновидность финансового риска, связанная с веро​ятностью финансовых потерь в связи с неблагоприятными колебаниями об​менных курсов валют и процентных ставок.
РЫНОЧНЫЙ ТОВАРООБОРОТ – экономический показатель, обознача​ющий стоимость проданных населе​нию потребительских товаров для ко​нечного потребления или использова​ния в домашнем хозяйстве.
РЭКЕТ (от англ, racket) – социально-экономическое явление, связанное с незаконным вымогательством государст​венного, частного или личного иму​щества путем насилия и угроз. Р. пре​следуется по закону.
РЭКЕТИР (от англ, racketeer) – физи​ческое лицо, которое занимается рэ​кетом, вымогатель, шантажист.
С

САД – участок, засаженный культур​ными растениями. Включает аллеи, площадки для отдыха, водоемы, ма​лые архитектурные формы и пр. По сравнению с парком, С. имеет небольшие размеры (не больше 10 га). Харак​терной особенностью исторически сложившихся С. является наличие пря​мых аллей, партеров, террас и пр. (Александровский С. в Москве). С. – важное средство рекреации. В гостини​цах из декоративных растений, распо​ложенных в закрытом помещении, устраивают С. зимние.
САД БОТАНИЧЕСКИЙ – См. Бота​нический сад.
САД ВИСЯЧИЙ – См. Висячий сад.
САЛОН – 1) парадная гостиная или комната для приема гостей; 2) лите​ратурный кружок, кампания едино​мышленников в вопросах культуры и искусства, члены которой собирают​ся в частном доме; 3) помещение для демонстрации и продажи произведе​ний искусства и художественных из​делий; 4) предприятие обслуживания, нередко связанное с индивидуальны​ми услугами, – косметический салон, салон-парикмахерская и др.; 5) поме​щение для пассажиров в автобусе, троллейбусе, трамвае; помещение на судне, предназначенное для отдыха пассажиров.
САМОДЕЯТЕЛЬНЫЙ ТУРИЗМ – 1) «путешествие с использованием ак​тивных способов передвижения, орга​низуемых туристом самостоятельно» (закон «Об основах туристской дея​тельности в РФ» от 3 декабря 1996 г., Приложение № У); 2) вид путешествия, совершаемого туристом или группой туристов, не связанных никакими вза​имными обязательствами с туристской фирмой. С.т. – это туристские путеше​ствия, как правило, организуемые са​мими туристами без участия органи​зации-посредника, туристского клуба или секции. Этот вид туристской дея​тельности реализуется на доброволь​ной основе. Первые организации ту​ристов-любителей стали возникать в России еще с конца XIX в. С конца 20-х годов в СССР действовали доброволь​ные организации пролетарского туриз​ма. С 1936 г. С.т. развивается в системе социального туризма, физкультурно спортивных обществ профсоюзов. Для организационного укрепления С.т. в нашей стране в 1957 г. была создана просуществовавшая четыре года Всесо​юзная федерация туризма. Развитие С.т. осуществлялось с помощью различных местных туристских клубов, деятельно​стью которых, как уже отмечалось, ру​ководили профсоюзные организации. С.т. имеет программно-нормативные основы, определяющие направления, характер, содержание туристской об​щественной практики, требования по овладению туристскими навыками.
САНАТОРИЙ – оздоровительно-ле​чебное учреждение, обычно в курорт​ных зонах, на минеральных, целебных водах, термальных источниках и др. С. широко распространены в России, других европейских странах, а также в США.
САНКЦИЯ (от лат. sanctio – строжай​шее постановление) – 1) мера воз​действия (экономическая, финансо​вая, военная) против государств, на​рушающих международные договоры; 2) мера воздействия, используемая как средство социального и экономичес​кого контроля; 3) разрешение, одоб​рение.
САУНА (от финск. Sauna – баня с су​хим паром) – небольшое многоуров​невое помещение, отделанное дере​вом, чаще всего с бассейном с ледя​ной водой. Тепло создается с помощью нагретых камней и достигает от 60 до 130°С. В Финляндии С. является искон​но народной традицией, стилем жиз​ни. Первые упоминания о С. относятся к XI в. В 1638 г. была открыта первая публичная сауна в Америке (в Делавэ​ре). С. имеет оздоровительный эффект, используется в туризме. С. и бассейны строятся при отелях и гостиницах. С. имеет аналоги и у других народов. Важ​но объяснять туристам местные правила пользования и поведения, необ​ходимость банных принадлежностей (полотенца, купального костюма, та​почек) и др. См. также Баня.
САФАРИ (араб, суахили, safar – поход, путешествие) – 1) (первонач.) запо​ведник в Африке, в котором разреше​на охота на диких зверей, охота в та​ком заповеднике; многодневная поездка в Восточную Африку с целью охоты; 2) турпоездка, длительное путешествие в экзотические страны; 3) одежда удоб​ного покроя из легкой ткани с несколь​кими большими карманами, характер​ной отсрочкой в основном защитного цвета (хаки). См. также Джип-сафари.
СБОР КОНСУЛЬСКИЙ – См. Кон​сульский сбор.
СБОР ТАМОЖЕННЫЙ – сбор, взи​маемый наряду с таможенной пошли​ной, например статистический, ма​рочный, лицензионный, бандероль​ный и др. В С.т. включаются также таможенные процедуры, которые взи​маются при совершении таможенны​ми органами операций разрешения пе​ремещения товара через границу.
СВАДЕБНЫЙ ТУРИЗМ – вид туриз​ма, рассчитанный на молодоженов. Популярными местами свадебного ту​ризма являются страны Юго-Восточ​ной Азии, район Карибского бассей​на, Лас-Вегас в США, среди европей​ских стран – Италия и др.
СВИДЕТЕЛЬСТВО КАРАНТИН​НОЕ – См. Карантинное свидетель​ство.
СВОБОДА ПЕРЕДВИЖЕНИЯ И ПОСЕЛЕНИЯ – одно из основных личных прав человека, суть которого заключается в возможности беспрепят​ственного передвижения и выбора места пребывания и жительства в лю​бой части территории государства, а также в возможности покидать территорию государства и возвращаться на нее при соблюдении требований зако​на. С.п. и п. является важной основой для развития международного и внут​реннего туризма.
СВОБОДА ПРЕДПРИНИМАТЕЛЬ​СТВА – одно из основных экономи​ческих прав человека, суть которого заключается в праве использования своих способностей и имущества для ведения предпринимательской и иной хозяйственной деятельности, не за​прещенной законом, а также в праве владеть средствами производства, включая землю, создавать производ​ства и в праве создавать предприятия и распоряжаться прибылью.
СВОБОДНАЯ ЭКОНОМИЧЕСКАЯ ЗОНА (иначе – зона свободного пред​принимательства) – часть территории государства, в пределах которой уста​навливаются какие-либо льготные ус​ловия хозяйственной и предпринима​тельской деятельности как таможенно​го, так и нетаможенного характера, т.е. С.э.з. имеет свободный режим для ин​вестиций иностранного капитала, 100%-ную скидку с налога на капиталь​ные вложения, освобождение от нало​га на освоение земельного участка, 10-летнюю отсрочку от уплаты местных налогов, упрощенные таможенные правила и др. Первые С.э.з. были созда​ны в Великобритании в 1981 г. как ре​акция на волнения, вспыхнувшие в центральных кварталах лондонских рай​онов Токстет и Брикстон.
СВОД ПАМЯТНИКОВ ИСТОРИИ И КУЛЬТУРЫ – систематическое опи​сание памятников археологии, исто​рии, архитектуры и градостроитель​ства, монументального искусства, по​строенное по региональному принципу. Объекты, вошедшие в свод памятни​ков истории и культуры, подлежат го​сударственной охране; многие из них представляют огромную ценность для развития экскурсионного и образова​тельного туризма.
СВЯЗИ С ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ – См. Паблик рилейшнз.
СДЕЛКА – См. Бизнес-операция.
СДЕЛКА ТУРИСТСКАЯ – действие, направленное на установление, изме​нение или прекращение правоотноше​ний юридических и физических лиц, а также коммерческий обмен между двумя сторонами. Предметом сделки могут быть туристские продукты и ус​луги.
СЕБЕСТОИМОСТЬ ПРОДУК​ЦИИ – денежное выражение затрат фирмы на производство и реализацию своей продукции. Отношение чистого дохода (прибыли) к себестоимости вы​ражает рентабельность производства.
СЕГМЕНТ (от лат. segmentum – отре​зок) РЫНКА – однородная часть рынка, которая характеризуется одним или несколькими сходными признака​ми. Для рациональной организации рекламной кампании и налаживания сбыта туристского продукта или услуг необходимо выделить цель и характе​ристики сегмента рынка.
СЕГМЕНТАЦИЯ РЫНКА – деятель​ность, по классификации потенциаль​ных потребителей, в соответствии с качественными и количественными особенностями их спроса. С.р. являет​ся чисто маркетинговой деятельностью и позволяет производителю и продав​цу товара выявить покупательские воз​можности разных секторов рынка и ускорить продажи. Осуществляется по определенным критериям: географи​ческому, демографическому, поведен​ческому, психографическому и т.д.
СЕЗОН – время года, благоприятное (или неблагоприятное) для туризма в определенной местности. Вид С. Всегда указывается в контрактах и програм​мах туристского обслуживания.
СЕЗОН «МЕРТВЫЙ» (иначе – «не​сезон», «низкий» сезон) – неблаго​приятный для туризма в данной мест​ности сезон. В это время незначитель​ное количество туристов приводит к снижению цен на размещение в оте​лях и на другие виды туристского об​служивания. С.«м.» может быть связан с климатическими условиями, так, в Индии и на Кубе – это период дож​дей, а в Египте – период высокой тем​пературы и т.д.
СЕЗОН «ПИК» (иначе – «высокий сезон») – время года, наиболее бла​гоприятное для туризма в определен​ной местности. В это время резко уве​личен наплыв туристов, что приводит к росту цен на размещение в отелях и на другие туристские услуги.
СЕЗОННАЯ СКИДКА – скидка, ко​торая предоставляется потребителем, совершающим покупку туристского продукта в неблагоприятный для от​дыха период, «мертвый» сезон (несе​зон). Позволяет туристским фирмам поддерживать более стабильный уро​вень реализации туров и туристских услуг в течение всего года. С.с. широко пользуются малоимущие, пенсионеры и другие слои населения. Иногда С.с. могут достигать 50%.
СЕЗОННЫЙ ТУРИЗМ – посещение туристами отдельных туристских реги​онов только в определенное время года.
СЕЙЛ-МЕНЕДЖЕР (от англ, sale – продажа) – менеджер, принимающий туристов и расселяющий их по номе​рам в гостинице.
СЕКТОР ЭКОНОМИКИ – единица экономических отраслей и видов дея​тельности, согласно классификации, принятой во многих странах мира и отображенной в статистических служ​бах ООН; к первичному С.э. относят от​расли, непосредственно использующие природные ресурсы, – сельское и лес​ное хозяйство, охоту, рыбную ловлю, добывающую (горнорудную) промыш​ленность; к вторичному С.э. – все от​расли обрабатывающей промышленно​сти и строительства; к третичному С.э. – транспорт, торговлю и другие виды производственных распредели​тельных и личных услуг; к четвертич​ному С.э. – управление, просвещение, культуру и науку, информацию.
СЕКТОР ЭКОНОМИКИ ТРЕТИЧ​НЫЙ – сфера хозяйствования, кото​рую в обобщенном виде можно охарак​теризовать как сферу услуг и сервисной деятельности. Согласно классификации экономической деятельности, принятой во многих странах мира и отображен​ной в статистических службах ООН, С.э.т. включает: транспорт и связь, тор​говлю, инженерно-консультативные услуги, бытовые услуги населению и др.
СЕКЫОРИТИ (от англ, security – бе​зопасность) – служба безопасности. Имеется в любом отеле и бюро для обес​печения охраны собственно отеля и его гостей. В обязанности С. входит провер​ка наличия оружия при входе, предот​вращение краж и проникновения в отель посторонних лиц и нежелатель​ных криминальных элементов. Турбю​ро также является важным объектом охраны, так как в турбюро осуществ​ляется прием денег от туристов, а так​же имеется достаточно много дорого​стоящей оргтехники и документов строгой отчетности.
СЕКС-ТУРИЗМ – разновидность ту​ризма, связанного со специфически​ми потребностями некоторых групп туристов. Предоставление и использо​вание секс-услуг оказывается возможным в странах, где ослаблены законо​дательные санкции против сутенерства и проституции, а также там, где об​щественное мнение допускает указан​ную разновидность бизнеса, связанно​го с подобным «обслуживанием» ту​ристов. Редко объявляется открыто. Органы руководства туризмом на меж​дународном и государственном уров​не вынуждены заключать специальные соглашения в целях ограничения орга​низованного С.-т. Такие рекомендации приняты Всемирной туристской орга​низацией.
СЕКЦИЯ ТУРИСТСКАЯ (от лат. sectio – разрезание, разделение) – отделение, часть общественной организации, за​нимающаяся туристской деятельнос​тью.
«СЕМЕЙНЫЙ ПЛАН» – комплекс​ные условия размещения семей с деть​ми, включающие определенные скид​ки. Указываются возраст детей и раз​мер скидок. Обычно до 2 лет бесплатно, с 2 до 12 – скидка до 50%, но только на проживание, однако можно поста​вить в двухместный номер дополнитель​ную кровать для ребенка за относитель​но небольшую плату. Приобретая тур​путевку, следует специально уточнять размеры и условия предоставления ски​док, так как нет общего правила пре​доставления скидок. В комплексных программах «Семейный план» обыч​но участвуют перевозчики, отели, рес​тораны, экскурсионные бюро и др.
СЕМЕЙНЫЙ ТУРИЗМ – форма организации поездок людей, связан​ных родственными узами; путешествия родителей с детьми до 11 лет. Програм​мы обслуживания предлагаются с уче​том интересов разных возрастных групп. Трудности, возникающие при органи​зации С.т., связаны с необходимостью учета детской психологии и физиоло​гии, а также с совмещением интересов и проблемами организации отдыха детей. С.т. может быть стацио​нарным, мобильным, спортивным и оздо​ровительным и т.д. Большим спросом семейных туристов пользуются автоту​ры, конный и лодочный туризм, вод​ные и автотранспортные путешествия, чартерные и круизные перевозки, ком​бинированные путешествия.
СЕМЕНОВ-ТЯН-ШАНСКИЙ ПЕТР ПЕТРОВИЧ (1827-1914) – русский путешественник, историк географии, статистик. Родился в Рязанской губер​нии в семье помещика. Получил естест​веннонаучное образование в Петербург​ском университете и начал свою дея​тельность в Русском географическом обществе с научных экспедиций в бас​сейнах Оки и Дона. С 1825 по 1855 г. в связи с болезнью жил за границей, где много путешествовал по Швейцарии, Германии, Италии и Франции. В 1856-1857 гг. совершил знаменитое путеше​ствие на Тянь-Шань, его заслуги в исследовании этой горной системы были достойно оценены и спустя 50 лет после первого маршрута на Тянь-Шань, в 1906 г., к его фамилии было официально добавлено – «Тян-Шанский». Явился инициатором проведе​ния первой переписи населения Рос​сии в 1897 г. Он предложил райониро​вание России. Под его руководством и при непосредственном участии были созданы работы «Живописная Россия» в 12-ти томах (1881-1885), «Россия. Полное географическое описание на​шего Отечества» в 19-ти томах (1889-1914), «Географическо-статистический словарь Российской империи» в 5-ти томах (1863-1885) и др. Его имя носят 11 географических объектов, 27 видов растений, 8 видов птиц, 54 вида насе​комых.
СЕРВЕР (от англ, server – обслужи​вать) – 1) программа, выполняющая чьи-то запросы. В зависимости от функций серверы бывают почтовые, Web-серверы, Прокси-сервер, Клиент-сер​вер и т.д.; 2) представительство юри​дического лица (фирмы, предприятия государственной структуры и др.) или предпринимателя в сети Интернет.
СЕРВИС (от англ, service – служба; обслуживание) – 1) обслуживание, предоставление разного рода услуг; работа по оказанию услуг; 2) система обеспечения, позволяющая потреби​телю выбрать наиболее оптимальный вариант приобретения, потребления и экономически выгодной эксплуатации технически сложного изделия в тече​ние разумно обусловленного срока, диктуемого интересами потребителя.
СЕРВИС ЖЕСТКИЙ – обслужива​ние, предоставление различных услуг, связанных с поддержанием работоспо​собности, безотказности и заданных параметров работы товара.
СЕРВИС МЯГКИЙ – обслуживание, предоставление комплекса интеллек​туальных услуг, связанных с индиви​дуализацией, т.е. с более эффективной эксплуатацией товара в конкретных условиях работы у данного потребите​ля, а также просто с расширением сферы полезности товара для него.
СЕРВИС НА ТРАНСПОРТЕ – обслу​живание пассажиров, пользующихся городским транспортом (метро, авто​бусом, трамваем, такси), междугород​ным или международным транспортом (железная дорога, автобус, авиацион​ный или водный транспорт). Предва​рительный С. на т. связан с продажей билетов, информацией о расписании маршрутов и цене билетов, с приемом багажа, с заказом такси, с возможно​стью принятия пищи, оказания почто​вых и гигиенических услуг на вокзале до поездки и т.п. С. на т., например, на городском транспорте, предусмат​ривает информационное обслуживание пассажиров (объявление остано​вок, указатели в метро, напоминание о необходимости оплаты проезда в на​земном транспорте и т.п.). Продолжи​тельные поездки в междугороднем железнодорожном транспорте связаны с предоставлением возможности ока​зания первой медицинской помощи, принятия пищи, совершения туалета, отдыха или сна во время поездки. В некоторых случаях (многодневное пу​тешествие на пароходе) С. на т., по​мимо вышеуказанного перечня услуг, может заключать в себе предоставле​ние некоторых социокультурных видов обслуживания (организация концер​тов, игр и развлечений, выдача книг, просмотр телевизора и др.).
СЕРВИС ФИРМЕННЫЙ – система взаимоотношений между фирмами-производителями и потребителями их продукции, которая характеризуется непосредственным участием фирмы-изготовителя в обеспечении эффектив​ного использования продукции на про​тяжении всего жизненного цикла или в обеспечении высокого качества пред​лагаемой потребителю услуги.
СЕРВИСА КУЛЬТУРА – См. Куль​тура сервиса.
СЕРВИСНАЯ ДЕЯТЕЛЬНОСТЬ – активность специализированных фирм и учреждений обслуживания, форми​рующая в современной экономике третичный сектор, направленная на создание благ, производство услуг для фаждан и производственных коллек​тивов. В рыночных условиях С.д. пред​полагает отношения между людьми по поводу обмена услугами, в которые включены две стороны – производите​ли услуг (изготовители товаров повсед​невного спроса, продавцы, работники сферы обслуживания) и потребители (покупатели, пользователи, клиенты). Вместе с тем С.д. обладает рядом серь​езных особенностей, которые либо совсем несвойственны материальному производству, либо свойственны лишь в незначительной степени. Так, процес​сы обслуживания содержат в себе го​раздо более значительный потенциал неэкономического, гуманитарного, ду​ховного начала, что позволяет охарак​теризовать нынешние тенденции сер-висизации экономики как «отход от ве​щей». С.д. в большинстве случаев происходит путем непосредственных контактов между обслуживающим пер​соналом и клиентами. Выполнение ус​луги всегда требует встречного движе​ния производителя и потребителя в каждый конкретный момент времени и обстоятельств места. Это приводит к тому, что производители услуг выраба​тывают навыки постоянного совершен​ствования своего труда, овладевают воз​можностью придавать производимым благам потребительские качества в про​цессе самого обслуживания. Этим С.д. отличается от производственного про​цесса индустриального или сельскохо​зяйственного типа, когда потребитель​ские свойства сообщаются товару в момент их создания, т.е. задолго до мо​мента реализации и потребления.
СЕРВИСНАЯ ДЕЯТЕЛЬНОСТЬ В ТУРИЗМЕ – профессиональная ак​тивность работников сферы туризма, направленная на удовлетворение потре​бительского спроса в туристских услу​гах. С.д. в т. представляет собой актив​ность, направленную на предоставле​ние конкретных услуг клиентам, связанных как с прямыми туристски​ми целями (передвижение к месту от​дыха, проживание в отелях, прием пищи, экскурсионное обслуживание, развлечения и др.), так и с индивиду​альными запросами (почтово-теле-графная связь, медицинская помощь и др.). С.д. в т. приобретает комплекс​ный и специфический характер. Ее комплексность выражается в удовлетворении потребностей туриста, кото​рый находится на отдыхе или в путе​шествии, а специфичность — в орга​низации и структуре, которые принци​пиально отличаются от обслуживания людей по месту постоянного прожива​ния. В путешествии в бытовом отноше​нии турист становится более зависи​мым от качества и уровня предостав​ляемых услуг. Все это формирует особо высокие требования к качеству сервис​ной деятельности в туризме.
СЕРВИСНАЯ ПОЛИТИКА – комп​лекс мероприятий, действий и реше​ний фирмы, связанных с формирова​нием у потребителя убеждения в том, что приобретение конкретного изде​лия или вида товара гарантирует ему их высокое качество и надежность.
СЕРВИСНАЯ ЭКОНОМИКА – ха​рактеристика экономической деятель​ности стран с высоким удельным ве​сом сферы услуг как определяющего направления хозяйственной активно​сти. Более двух третей валового внут​реннего продукта современных разви​тых стран составляют услуги, что дает основание определять их экономику как сервисную. В отличие от индустри​альной экономики с преобладанием производства продукции в натурально-вещественной форме, с обезличенным массовым производством товаров, с высоким уровнем материальных за​трат, С.э. приобретает ярко выражен​ный социально ориентированный ха​рактер. С.э. стимулирует предприятия на отработку стратегии развития, свя​занной с максимизацией выполнения услуг. При относительно высоком уров​не трудозатрат сервисная экономика экономична в расходовании материаль​ных ресурсов. В ее рамках преобладает индивидуальное («штучное») производ​ство, а услуги реализуются в диалого​вом режиме с конкретным потребите​лем.
СЕРВИСИЗАЦИЯ ЭКОНОМИКИ – процесс активного инвестирования в инфраструктурные отрасли, обуслов​ленный ростом доходов, расширением потребностей в кредитных ресурсах, ускорением темпов научно-техническо​го прогресса и поиском ресурсосбере​гающих технологий в сфере производ​ства и реализации продукта. С.э. стиму​лирует крупные предприятия создавать собственные внутрифирменные блоки обслуживания (например, информа​ционно-технологические структуры, другие обслуживающие подразделе​ния), а также выделять дочерние сер​висные фирмы или приобретать уже работающие. В этих же условиях сред​ние и мелкие предприятия, не выдер​живая высоких расходов своих сервис​ных подразделений, закрывают их, переходя на закупку продуктов обслу​живания со стороны. В этом случае де​шевле обходятся разовые правовые, инжиниринговые, консалтинговые услу​ги. Средним и мелким предприятиям выгоднее использовать услуги специа​лизированных фирм по обеспечению безопасности, поддержанию связей с общественностью, по сохранению устойчивого положения фирмы и др. Таким образом, процессы как в круп​ных, так и на средних, мелких пред​приятиях свидетельствуют об интерна​ционализации производства и капита​ла между сервисными и несервисными отраслями, что ведет к С.э.
СЕРВИСНОЕ ОБСЛУЖИВАНИЕ – См. Обслуживание сервисное.
СЕРВИСОЛОГИЯ – теоретике-при​кладное направление научных исследо​ваний, связанных с изучением сферы обслуживания, предоставления разно​го рода услуг и создания комфортных условий проживания человека, его от​дыха, любительских занятий.
СЕРТИФИКАТ (от лат. cerium – вер​но) – 1) удостоверение, свидетельство на право пользования, владения чего-либо или совершения каких-либо операций; 2) документ, удостоверяю​щий присвоение определенной квали​фикации или права заниматься какой-либо деятельностью. Наличие сертифи​ката может быть одним из важнейших условий получения лицензии. С. ис​пользуется при регистрации туристских фирм в большинстве стран мира.

СЕРТИФИКАТ ВЕТЕРИНАРНЫЙ – сертификат для животного, которого турист, например охотник, везет с собой через границу. С.в. характерны .для каждой страны, например запре​ты на вывоз или ввоз животных и рыб, особенно ценных (рыбы пиранья, ред​кие виды попугаев и т.д.). За провоз животного перевозчики берут соответ​ствующую плату. Перевозка животных крупного размера осуществляется в специальных клетках в багажном от​делении. Маленьких щенков и кошек можно брать с собой в салон самолета при соответствующей непромокаемой упаковке.
СЕРТИФИКАТ КАЧЕСТВА – доку​мент, который удостоверяет качество поставленного товара, содержит пока​затели качества, технические характе​ристики товара. Обычно выдается пред​приятием-изготовителем или экспор​тером.
СЕРТИФИКАТ СООТВЕТСТВИЯ – документ, выданный уполномоченны​ми органами в соответствии с «Прави​лами Системы сертификации турист​ских услуг и услуг гостиниц» Системы ГОСТ России для подтверждения сер​тифицированных услуг установленным требованиям. Перечень товаров, подле​жащих сертификации, с разбивкой на коды включает следующие группы: товары для детей, товары народного потребления, продукты питания, пар​фюмерия и косметика и др.
СЕРТИФИКАТ СТРАХОВОЙ – до​кумент, выдаваемый страховым обще​ством или действующим от его имени юридическим лицом страхователю, удостоверяющий заключение контрак​та и выдачу страхового полиса.
СЕРТИФИКАЦИЯ – процедура под​тверждения соответствия результата производственной деятельности това​ра, услуги нормативным требованиям, посредством которой третья сторона документально удостоверяет, что про​дукция (процесс) или услуга соответ​ствует заданным требованиям. С. в РФ находится в стадии развития. Она была введена в 1992 г. как защитная мера в связи с тем, что на российский ры​нок хлынули товары, среди которых было много недоброкачественных или просто опасных для жизни. Законом СССР «О защите прав потребителей», принятым Верховным Советом СССР 22 мая 1991 г., в стране впервые на законодательном уровне была введена обязательная С. продукции (товаров, работ, услуг), но этот закон не был введен, так как СССР прекратил свое существование. С 1 мая 1992 г. был вве​ден в действие закон РФ «О защите прав потребителей». 10 июня 1993 г. Верховным Советом РФ принят закон «О сертификации продукции и услуг». На Госстандарт России были возложе​ны функции национального органа по сертификации товаров (работ, услуг). Ему предоставили право определять порядок С., номенклатуру товаров (ра​бот, услуг), подлежащих обязательной сертификации, а также аккредитовы-вать органы по С., осуществлять копт-роль за правильностью проведения С. товаров (работ, услуг), вести государст​венный реестр сертифицированных товаров (работ, услуг) и т.д. 7 августа 1998 г. опубликован и вступил в силу федеральный закон «О внесении из​менений и дополнений в закон Российской Федерации «О сертификации продукции и услуг»», который вобрал в себя отечественный опыт, междуна​родную практику и содержит ряд ос​новных положений в области С. С. мо​жет быть как обязательной, осуществ​ляемой в законодательно регулируемой сфере, так и добровольной, осуществ​ляемой в нерегулируемой сфере хозяй​ствования.
СЕРТИФИКАЦИЯ ТУРИСТСКИХ УСЛУГ И УСЛУГ ГОСТИНИЦ – подтверждение уполномоченным на то органом соответствия реализуемых ту​ристских услуг и услуг гостиниц тре​бованиям безопасности жизни и здо​ровья туристов, сохранности их иму​щества, а также защиты окружающей среды, законодательных и норматив​ных документов обслуживания путеше​ственников, принятых в стране пре​бывания. Сертификация туристских услуг проводится в соответствии с «Правилами сертификации туристских услуг и услуг гостиниц», утвержден​ными Постановлением Госстандарта России 14.10.94, № 18, зарегистриро​ванными в Государственном Реестре 29.05.95, и требованиями федерального закона «Об основах туристской дея​тельности». Закон РФ четко определя​ет обязательность прохождения серти​фикационной проверки как туропера​тора, так и турагента.
СЕРТИФИКАЦИЯ ТУРИСТСКИХ УСЛУГ И УСЛУГ ГОСТИНИЦ ДОБ​РОВОЛЬНАЯ – подтверждение по инициативе изготовителя или продав​ца туристских услуг и услуг гостиниц уполномоченным на то органом уров​ня качества предоставляемых услуг тре​бованиям стандартов (нормативных документов) обслуживания. С.т.у. и у.г.д. составляют неотъемлемую часть современных рыночных отношений, являясь фактором повышения конку​рентоспособности товаров и услуг, развивается, как правило, при поддерж​ке государства.
СЕРТИФИКАЦИЯ ТУРИСТСКИХ УСЛУГ И УСЛУГ ГОСТИНИЦ ОБЯ​ЗАТЕЛЬНАЯ – подтверждение упол​номоченным на то органом уровня качества предоставляемых туристских услуг и услуг гостиниц требованиям стандартов (нормативных документов) обслуживания. С.т.у. и у.г.д. является инструментом для защиты общества и граждан от товаров и услуг, способ​ных нанести вред здоровью, имуще​ству и окружающей среде. Данный вид сертификации вводится законодатель​ными актами и организуется моно​польно государством и его органами исполнительной власти.
СЕРТИФИЦИРОВАННАЯ ПРОДУК​ЦИЯ – продукция, соответствующая конкретному стандарту или другому нормативному доказательству, удосто​веряемому, что она отвечает требова​ниям соответствующих технологических условий. Сертифицированная продук​ция должна быть снабжена сертифика​том качества.
СЕРТИФИЦИРОВАННАЯ УСЛУ​ГА – См. Услуга сертифицированная.
СЕРФИНГ (от англ, surf- приливная волна) – вид водного спорта, сорев​нования на скорость, дальность пере​движения по прибойным волнам на специальной доске – серфере, стоя, без крепления. То же, что и виндсер​финг.
СЕТЕВОЙ КОМПЬЮТИНГ – См. Компьютинг сетевой.
СЕТИ РЕКРЕАЦИОННЫЕ – сово​купность расположенных в стране или регионе рекреационных объектов и со​ответствующих организаций, нацелен​ных на развитие зон отдыха и оздоро​вительной практики населения – зоны отдыха, участки лесных массивов, рекреационные парки, естественные и искусственные водные бассейны и т.п., а также лечебно-оздоровитель​ные учреждения, туристские базы, дома охотников и рыбаков и др. В С.р. включается также инфраструктура дач​ной рекреации и учреждения детского отдыха. Основным показателем разви​тия С.р. является число мест в рекреа​ционных учреждениях на 1 тыс. км тер​ритории. Наряду с территориальной дифференциацией, имеются суще​ственные различия в тенденциях раз​вития функциональных рекреацион​ных сетей. Большинство санаториев и лечебных пансионатов возникло на уникальных санаторно-курортных ре​сурсах (лечебных, парковых, турист​ских), в таких центрах, как туристские фирмы, учреждения лечебно-оздорови​тельного отдыха, туристские базы, дома охотников, рыбаков, а также экс-курсионно-туристские бюро и др.
СЕТЬ КОРПОРАТИВНАЯ (ВЕДОМ​СТВЕННАЯ) – совокупность средств, обеспечивающая передачу данных между абонентами, входящими в со​став одной структуры (ведомства).
СИЛА НЕПРЕОДОЛИМАЯ – См. Непреодолимая сила.
СИМВОЛИКА (от греч. simbolon -условный знак, опознавательная при​мета) НАЦИОНАЛЬНАЯ (ГОСУДАР​СТВЕННАЯ) – система символов, знаков, эмблем и ритуалов, специфи​ческих для какой-либо страны или народа. С.н. наделяется устойчивым смыслом, обладающим значимостью и ценностью в национальном самосоз​нании создавшей его общности. С.н. складывается исторически под влия​нием национальных традиций и осо​бенностей, национальной психологии и морали и устанавливается конститу​цией или специальным законом. С.н. включает в себя: предметную симво​лику (знамена, гербы, ордена и т.д.); словесную символику (гимны, деви​зы и др.); цветовую символику; обря​довую символику (культовые и риту​альные действия и т.п.). Сувениры с С.н. пользуются популярностью у ту​ристов.
СИНТЕЗ (от греч. synthesis – соеди​нение) – метод научного исследова​ния какого-либо процесса или явле​ния в познании его как единого цело​го, в единстве и взаимосвязи его частей. С. наряду с анализом имеет большое значение в научном познании.
СИСТЕМА (от греч. systema – целое, соединение) – 1) упорядоченная со​вокупность элементов, между которы​ми существует или может быть созда​на тесная взаимосвязь; 2) порядок, обусловленный правильным, плано​мерным расположением частей в оп​ределенной связи, строгой последова​тельности действий; 3) форма, спо​соб устройства чего-либо.
СИСТЕМА БРОНИРОВАНИЯ И РЕЗЕРВИРОВАНИЯ – основной ка​нал сбыта продукта туристской инду​стрии. С.б. и р. авиабилетов появилась за рубежом еще в конце 50-х годов XX в. и использовалась как средство сбора информации, ее передачи и анализа. Эти информационные системы были разработаны авиалиниями для облег​чения операций продажи билетов, ра​боты с расписаниями, оплаты за про​езд и т.д. Позднее они стали приме​няться много шире и теперь являются основными артериями для всех типов информации в индустрии туризма. С.б. и р. обеспечивают автоматизированный доступ к информации по планирова​нию путешествий и резервированию для большинства секторов индустрии, включая проживание, круизы, транс​порт, туры, обмен валют и развлече​ния. Терминалы компьютерных систем резервирования впервые появились в середине 70-х годов. В начале 90-х годов информационные технологии стали внедряться в гостиничный бизнес, а по​зднее и в работу туристских фирм. Были созданы различные электронные С.б. и р. туристских продуктов. В этих системах представитель турфирмы находит ин​формацию о маршрутах, гостиницах и средствах сообщения и т.д. В настоящее время в США существуют четыре ос​новных компьютерных С.б. и р.: САБ РЕ (SABRE), разработанная Американ​скими Авиалиниями; АПОЛЛО (APOLLO), разработанная Объединен​ными авиалиниями; СИСТЕМ УАН (SystemOne), изначально разработана Восточными авиалиниями; УОЛДСПАН (WORLDSPAN) – слияние систем DATAS и TWA PARS. В Европе попу​лярны две основные системы – АМА-ДЕУС (AMADEUS) и ГАЛИЛЕО (GALILEO), принадлежащие много​численным европейским авиалиниям и связанные с одной из четырех аме​риканских систем. Существует несколь​ко С.б. и р. в Азии, наиболее заметная из них – система АБАКУС (ABACUS). В России к 1994 г. пользовались попу​лярностью системы бронирования авиа​билетов GABRIEL, GETS и отечествен​ных систем, таких, как «СИРЕНА», за​пуск первой версии которой состоялся в 1972 г., и «АЛЕАН», разработка ко​торой была начата в 1997 г. Ситуация изменилась только, когда в Москве и Санкт-Петербурге открыли представи​тельства компании START AMADEUS и WORLDSPAN. AMADEUS в основе своей простая система, открывающая возможность оказания всего спектра туруслуг в дополнение к бронированию авиабилетов. WORLDSPAN делает став​ку на технологии, применимые в сети Интернет. Система GALILEO представ​ляет технологически обеспеченный сер​вис для агентств и их клиентов. В насто​ящее время компьютерные С.б. и р. получили название – Глобальные систе​мы резервирования (Global Distribu​tions System) и их дальнейшее разви​тие предполагает создание расчетно-клирингового центра с целью оптимизации финансовых потоков «ту​роператор-турагент», «туроператор-отель», «туроператор-авиакомпания» и т.д.
СИСТЕМА ГРАДАЦИИ НОМЕРОВ В ОТЕЛЕ – разделение номеров на оп​ределенные категории в зависимости от их комфортности. Различаются сле​дующие градации: 1) De luxe (супер​люкс, роскошный), luxury (люкс), first class (первый класс), moderate class (средний класс), second class (второй класс), economic class (экономический класс); 2) Presidential, Suite, Superior, Moderate. Гостиничная цепь Бест Вес​терн (Best Western) предлагает номера в отелях с указанием размера кровати: К- king bed, Q – queen bed, D – double bed, Т – twin bed, если номер много​комнатный, то указывается SU – suite (сьют).
СИСТЕМА ЗДРАВООХРАНЕНИЯ – совокупность медицинских и оздоро​вительных учреждений разного типа и назначения, а также система социаль​но-экономических мер, политических актов и правовых нормативов, кото​рые направлены на сохранение и по​вышение уровня здоровья населения.
СИСТЕМА ИНФОРМАЦИИ СТАН​ДАРТИЗИРОВАННОЙ (Standardised Information System – SIS) – ин​формационная система, разработан​ная ХОТРЕК и принятая Советом Министров Европейского Сообщества 25 декабря 1986 г., представляет со​бой набор широко используемых во всем мире пиктограмм, которыми обозначаются условия и удобства, пре​доставляемые гостям в гостиницах, ре​сторанах и других предприятиях индустрии гостеприимства. С.и.с. имеет международный характер, она объек​тивна, легка в управлении и поддает​ся контролю посредством использова​ния существующего законодательства защиты интересов потребителей.
СИСТЕМА ИНФОРМАЦИИ ТУРИСТ​СКОЙ – стандартизированная систе​ма унифицированной информацион​ной записи маршрутной и сервисной информации, разработанной для пу​тешественников и туристов, также используемая сотрудниками турист​ских фирм для быстрой ориентации в стране. См. также Система информа​ции стандартизированной.
СИСТЕМА КОРПОРАТИВНАЯ – ав​томатизированная система обработки информации, функционирующая на отдельном предприятии или фирме.
СИСТЕМА НАЦИОНАЛЬНЫХ СЧЕ​ТОВ – интегрированная система внут​ренне связанных и совместимых мак​роэкономических показателей в виде статистических данных (счетов), таб​лиц, которые отражают развитие эко​номики на разных стадиях процесса воспроизводства. Каждой стадии вос​производства соответствует специаль​ный счет или группа счетов. Таким образом, имеется возможность просле​дить массы произведенных товаров и услуг, а также добавленные стоимос​ти от производства до использования. С.н.с. начала реализоваться в Россий​ской Федерации с 1989 г. Она основа​на на методологии, рекомендованной ООН и принятой в 120 странах мира. Отечественная С.н.с. построена с уче​том специфики организации и функ​ционирования экономики страны, находящейся на переходном этапе к рыночным отношениям.
СИСТЕМА ПЛАТЕЖЕЙ ЭЛЕКТ​РОННАЯ – система расчетов и за​ключения контрактов, а также перевода денег с помощью компьютерно-связанных средств коммуникации.
СИСТЕМА ПРАВА – строение права какого-либо государства, которое за​ключается в разделении по назначению в обществе внутренне согласованных норм на определенные части, называ​емые отраслями и институтами права.
СИСТЕМА РАБОТЫ С КАДРАМИ – совокупность управленческих приемов и способов деятельности по рацио​нальному использованию и расширен​ному воспроизводству кадрового по​тенциала, а также социальной защите трудящихся.
СИСТЕМА РЕКРЕАЦИОННАЯ – совокупность основных типов санатор​но-курортных, лечебно-оздоровитель​ных, туристских и других учреждений отдыха, а также вспомогательных служб, объектов туристско-экскурсион-ной инфраструктуры, осуществляющих функции по обеспечению нормальной работы рекреационного хозяйства и об​служиванию находящегося на отдыхе населения в масштабе туристского ре​гиона, либо отдельной страны, либо внутреннего района или города.
СИСТЕМА СЕРТИФИКАЦИИ УС​ЛУГ – совокупность организаций, располагающих собственными прави​лами процедуры и управления для про​ведения сертификации соответствия принятым стандартам оказываемых населению услуг. Различают также С.с. группы однородных услуг, которая представляет собой систему сертифи​кации, относящуюся к услугам, для которых применяются одни и те же конкретные стандарты и правила и та же самая процедура (Стандарты и нор​мативы. Услуги населению. Термины и определения. Госстандарт РФ ГОСТ Р 50646-94).
СИСТЕМА ТАМОЖЕННАЯ – подсис​тема государственного регулирования внешнеэкономической деятельности путем контроля ввоза-вывоза това​ров, пересекающих государственную границу.
СИСТЕМА ТУРИЗМА – совокупность и единство отношений, процессов и явлений, происходящих в туристской отрасли государства, которая склады​вается в результате взаимодействия двух субсистем – объекта туризма (турист​ских предприятий, организаций и ту​ристских регионов) и субъекта туриз​ма (туристы, потребители туристских продуктов и услуг) с внешней средой: экономикой, политикой, социальной сферой в целом и т.д.
СИСТЕМА УПРАВЛЕНИЯ ХОЗЯЙ​СТВОМ И ИМУЩЕСТВОМ ОТЕ​ЛЯ – совокупность подразделений, сформированных в отеле, деятельность которых направлена на управление хо​зяйством и имуществом отеля. Включа​ет ряд подсистем: общественные службы бронирования, управления номерным фондом, отдел расчетов с клиентами, а также внутренние службы, такие, как бухгалтерия и службы взаимодействия. Включает также подсистемы планиро​вания загрузки, управления энергети​ческими ресурсами, системы электрон​ных ключей, системы контроля и уп​равления мини-барами и др.
СИСТЕМЫ ИНФОРМАЦИОННЫЕ ТУРИСТСКИЕ – См. Информацион​ные системы туристские.
СИСТЕМЫ КОММУНИКАЦИОН​НЫЕ – См. Коммуникационные сис​темы.
СИСТЕМНОГО АНАЛИЗА МЕТОД – См. Метод системного анализа.
СИСТЕМНЫЙ ПОДХОД – См. Под​ход системный.
СКАЛОЛАЗАНИЕ – См. Альпинизм.
СКИТ – небольшой монастырь, рас​положенный в глухом труднодоступном месте для ведения уединенного образа жизни. Скит может представлять собой филиал более крупного монас​тыря (Валаамского, Соловецкого и пр.). Скиты часто являются объектами па​ломнического интереса.
СКРЫТАЯ РЕКЛАМА – См. Рекла​ма скрытая.
СЛЕТ ТУРИСТСКИЙ – совещание участников массового туристского движения. Слеты являлись одной из важных форм развития и организации массового туристского движения в СССР.
СЛОВАРЬ – справочное издание, со​держащее собрание слов, словочета-ний и дающее сведения об их значе​ниях и употреблении. Существуют С., раскрывающие перевод, значение и употребление слов одного языка на другой язык. К примеру, англо-рус​ский, польско-русский и т.д., которы​ми пользуются туристы, находящиеся за границей. В России в настоящее вре​мя имеется опыт создания С.-справоч​ников, предназначенных для самоде​ятельных туристов (Штюрмер Ю. А. Краткий справочник туриста. М., 1985) и словари профессиональной терми​нологии для работников сферы туриз​ма и гостеприимства (Исмаев Д. К. Краткий словарь технологических тер​минов международного туризма. М., 1994; Зорин И. В., Квартальное В. А. Тол​ковый словарь туристских терминов: Туризм. Туристская индустрия. Турист​ский бизнес. М., 1994; Зорин И. В., Квар​тальное В. А. Туристский терминологи​ческий словарь. М., 2000, и т.д.).
СЛОГАН (от англ, slogan – лозунг, призыв) – короткий лозунг или рек​ламный девиз, отражающий качество продукта, обслуживания, направление деятельности туристской фирмы, час​то в образной, иносказательной или абстрактной форме. С. должен быть кратким и легко произноситься, а так​же соответствовать общей рекламной теме.
СЛУЖБА СЕРВИСА – организаци​онная структура в сфере обслужива​ния (учреждение, фирма, ателье), на​значение которой связано с оказани​ем разного рода услуг — ремонтных, пошивочных, косметических, инфор​мационных и др.
СЛУЖБА УПРАВЛЕНИЯ ПЕРСОНА​ЛОМ ОТЕЛЯ – отдел или подразде​ление в отеле, деятельность которого направлена на организацию работы с персоналом. Ее важнейшими функция​ми являются планирование и опреде​ление потребности в персонале, под​бор и тестирование кандидатов, опти​мальная расстановка персонала, оценка качества его работы, а также решение вопросов профессионального обучения и переподготовки кадров, мотивации и вознаграждения персонала.
СЛУЖБЫ ГОСТИНИЧНЫЕ – сфор​мированная в отеле система отделов и подразделений, деятельность которых направлена на обслуживание клиентов. Организационная структура гостинич​ного предприятия определяется назна​чением гостиницы, ее категорией, раз​мером номерного фонда, местополо​жением, спецификой гостей и т.д. К основным С.г. относятся: админис​тративно-управленческая С., С. приема и размещения, С. обслуживания номер​ного фонда, С. общественного питания, коммерческая С., инженерно-техничес​кая С. Административно-управленческая С, отвечающая за организацию управ​ления всеми С. гостиничного комплек​са, за решение финансовых вопросов и т.д., включает секретариат, кадро​вую С., финансовую С., инспекторов по противопожарной безопасности и технике безопасности. С. приема и раз​мещения занимается вопросами реализации гостевого цикла – от резерви​рования мест и вселения гостя в но​мер до выписки и выезда его из отеля; она состоит из менеджера по разме​щению, С. администраторов, портье, работников паспортного и справочно​го отделов, швейцаров, носильщиков, С. безопасности и др. С. обслуживания номерного фонда включает менеджера по эксплуатации, поэтажный персонал, горничных, уборщиц, кастелянш, ра​ботников прачечной и др. работников, занятых поддержанием необходимого санитарного состояния номеров и уров​ня комфорта в гостиничном комплексе. Вспомогательные С. обеспечивают про​цесс работы гостиничного комплекса, предлагая услуги прачечной, портнов​ской, химчистки и др. Дополнительные С. оказывают различные платные ус​луги. В их состав входят: бизнес-центр, спортивно-оздоровительный центр, косметический кабинет, торговые ки​оски и др.
СЛУЖБЫ МАРКЕТИНГОВЫЕ – основные элементы организационной структуры управления маркетингом, действующие на основе принципов маркетинга и включающие в себя сле​дующие группы: изучение спроса на рынке, планирование товарного ассор​тимента, сбыта, рекламы, информа​ции.
СМАРТ-КАРТА (от англ, smart – рез​кий, быстрый) – 1) пластиковая бес​контактная карточка для проезда на городском транспорте; 2) кредитная карточка с встроенным микропроцес​сором, обладающая высоким уровнем защиты и возможностью проводить многовалютные расчеты.
СМЕШАННОЕ ОБСЛУЖИВАНИЕ – См. Обслуживание смешанное.
СМИТ АДАМ (Smith Adam, 1723-1790) – шотландский экономист и философ, крупнейший представитель и один из основоположников англий​ской классической политэкономии. Разработал важнейшие положения те​ории о трудовой стоимости. Смит об​ладал энциклопедическими знаниями, о чем свидетельствует его разносторон​няя деятельность: он читал курс пуб​личных лекций по литературе и праву в Эдинбурге, преподавал риторику, эстетику, экономику, внес огромный вклад в развитие политической эконо​мии, а также возглавлял кафедру ло​гики и кафедру нравственной фило​софии в Глазго. Основная работа «Ис​следование о природе и причинах богатства народов» вышла в 1776 г., еще при жизни автора выдержала пять английских и несколько зарубежных изданий. Данная работа позволяет счи​тать Смита прародителем не только политэкономии, но и менеджмента, так как в ней были заложены основы разделения труда и экономики специ​ализации.
СНЭК-БАР (англ, snack – легкая за​куска + bar – прилавок, стойка) – закусочная, буфет, маленькое кафе с ограниченным набором напитков и закусок, в том числе и в ночных клу​бах.
СОВМЕСТНОЕ ПРЕДПРИНИМА​ТЕЛЬСТВО – производственно-хо​зяйственная деятельность партнеров двух или более стран, характеризую​щаяся кооперацией в сфере производ​ства, продвижения и сбыта продукции для достижения конкретной коммер​ческой, финансовой или технической цели. Принимает любую разрешенную законом данной страны организаци​онно-правовую форму совместного предприятия, которое подчиняется также особому налоговому законода​тельству и платит за лицензию на меж​дународную туристскую деятельность и деятельность в сфере услуг значительно больший сбор, чем российское предприятие с отечественными учре​дителями.
СОГЛАШЕНИЕ АГЕНТСКОЕ – См. Агентское соглашение.
СООТВЕТСТВИЯ ЗНАК – См. Знак соответствия.
СОПРОВОЖДАЮЩИЙ ГРУППЫ – См. Турлидер.
СОЦИАЛЬНАЯ ИНФРАСТРУКТУ​РА  – См. Инфраструктура соци​альная.
СОЦИАЛЬНАЯ ПОЛИТИКА – См. Политика социальная.
СОЦИАЛЬНО-ЭКОНОМИЧЕСКИЙ ФАКТОР РАЗВИТИЯ ТУРИСТСКО​ГО РЫНКА – важнейший фактор в формировании туристских потоков, связанный с социально-экономически​ми аспектами развития туризма, а так​же с материально-технической и фи​нансовой его базой. Также во многом определяется состоянием мировой эко​номики. Относительные изменения эко​номических показателей в разных стра​нах мира, изменения в обменных кур​сах валют приводят к существенной переориентации туристских потоков. Особенно важным для туризма оказы​ваются экономические и финансовые условия жизни людей, структура их за​нятости и фонд свободного времени, а также повышение уровня их образова​ния, уровень культурно-эстетических и духовных потребностей, направлен​ность познавательных запросов.
СОЦИОЛОГИЧЕСКИЕ МЕТОДЫ – методы теоретического исследования, применяемые в социальных науках, начинающиеся со сбора первичной со​циологической информации, ее обра​ботки и обобщения. К ним относятся различные методы сбора и обработки информации (опрос, анализ докумен​тов и наблюдение), а также концептуально-теоретические методы, такие, как сравнение, типология и т.д.
СОЦИАЛЬНО-КУЛЬТУРНАЯ УСЛУ​ГА – См. Услуга социально-культур​ная.
СОЦИАЛЬНЫЙ ТУРИЗМ – 1) «пу​тешествия, субсидируемые из средств, выделяемых государством на соци​альные нужды» (закон «Об основах тури​стской деятельности в РФ» от 3 декабря 1996 г., Приложение № /); 2) разновид​ность туризма, связанная с предоставле​нием туристских услуг низкооплачивае​мым слоям или социально не защищен​ным группам населения – детям, молодежи, малообеспеченным работ​никам, пенсионерам, многодетным семьям, инвалидам, а также военнос​лужащим. Роль указанных групп и сло​ев особенно велика в развитии дота​ционного туризма, т.е. того направле​ния С.т., который развивается на основе государственных дотаций, спонсорских средств или благотвори​тельных акций; 3) качественная осо​бенность туризма, связанная с расши​рением его социальной базы, с мас​совым включением в его формы не только высокообеспеченных, но и ма​лообеспеченных слоев, а также различ​ных возрастных и квалификационных групп работников, в том числе детей и молодежи. Этот вид туризма харак​теризуется следующими качественны​ми особенностями: признанием соци​альных функций туризма в качестве основного фактора развития не только современных форм отдыха некоторых социальных групп, но и общества в це​лом; сочетанием экономических и соци​альных интересов в развитии туризма; разнообразными формами и направлени​ями туризма с преобладанием соци​альных и культурно-познавательных разновидностей; расширением контак​тов туристов с населением тех регио​нов и стран, где они отдыхают; демократизацией форм обслуживания и др. В XX в. этап интенсивной динамики С.т. переживали многие страны, пере​ходящие в высокоразвитую стадию хо​зяйствования. В отечественной практи​ке этап активного развития С.т. следу​ет отнести к 60-м годам, когда он существовал в форме внутреннего ту​ризма. К концу 60-х – началу 70-х го​дов следует отнести новый этап С.т., связанный с развитием международно​го туризма. Отличительной особеннос​тью С.т. в нашей стране до середины 80-х годов была его жесткая привязка к политике государственных органов вла​сти, а также к деятельности молодеж​ной организации (ВЛКСМ) и к проф​союзам. В настоящее время масштабы С.т. в России отмечены спадом в срав​нении с 70-80-ми годами, что вызва​но трансформацией важнейших сфер жизнедеятельности общества, включая отношения собственности, политику государства в важнейших областях де​ятельности, а также сферу отдыха, ту​ризма, рекреации.
СОЦИАЛЬНЫЙ УЩЕРБ – См. Ущерб социальный.
СОЦИОЛОГИЯ ДОСУГА – направ​ление в прикладной социологии, свя​занное с изучением социальных аспек​тов развития сферы досуга посредством социологических методов и процедур. Возникновение С.д. следует отнести к 20-м и 30-м годам и связать сначала с исследованиями ученых США и стран Западной Европы массовых соци​альных феноменов (работы, семейных отношений, жизни горожан), а затем и специальных обследований досуговой деятельности в этих странах. По​ток материалов о досуге нарастает во второй половине XX в., что объясня​ется введением 8-часового рабочего дня в странах Запада, двух выходных дней в неделю, массовым развитием туризма и др. Зарождение отечественной С.д. приходится на конец 60-х го​дов. Отечественные социологи актив​но включались в международные ис​следования (в частности, в рамках изу​чения бюджетов времени). Теоретические аспекты изучения до​суга связаны со следующими направ​лениями анализа: досуг как непосред​ственный опыт индивидуума; досуг как существование человека (экзистенци​альная модель); досуг как развитие личности; теории социальной идентич​ности и социальных взаимодействий, применимых к изучению досуга; ин​ституциональный подход к досугу; политологические трактовки досуговой деятельности; гуманистическая теория понимания досуга.
СОЦИОЛОГИЯ ТУРИЗМА – на​правление в прикладной социологии, связанное с исследованием соци​альных аспектов развития туристской деятельности посредством социологи​ческих методов и процедур. С.т. ориен​тирована на изучение факторов раз​вития туризма, территориальных, се​зонных, видовых потоков туристских, анализ социально-демографических и иных характеристик туристов. Одним из важных направлений социологии туризма является выявление мотивов туристских (массовых и в разных со​циальных группах), а также расхожде​ние, существующее между потребно​стями, предпочтениями туристскими и реальными возможностями получе​ния товаров и услуг, предоставляемы​ми индустрией туризма.
СОЦИАЛЬНЫЕ ТЕХНОЛОГИИ СО​ВРЕМЕННЫЕ – разновидность ин​новаций в обществе и культуре, опти​мизирующих социальные отношения и взаимодействия людей между собой в разных областях практики. Разработ​ке С.т.с. предшествует этап выявления скрытых потенциалов социальной сис​темы, а также проектирование их нормативных форм и качеств для внедре​ния в практику. В социальном простран​стве С.т.с. предстают как совокупность связей, операций и процедур социаль​ного взаимодействия, а также управ​ленческого воздействия на хозяйствен​но-трудовые отношения, на политичес​кую практику, на межнациональные контакты, на сферу обслуживания, на некоторые аспекты семейных отноше​ний и др. В разных областях практики С.т.с. выступают в двух формах: как структурный элемент той или иной со​циальной системы (партнерских от​ношений в экономике, отношений между начальником и рядовыми со​трудниками, взаимодействий между собой жителей города и др.), техноло​гически оформленный программный продукт и как управленческая деятель​ность, связанная с реализацией дан​ного продукта в практике социальных отношений. В итоге С.т.с. являются средством мотивирования участников взаимодействия к получению более эффективных результатов деятельнос​ти, а также к дальнейшему самораз​витию самой социальной системы.
СПЕЛЕОТУРИЗМ (от греч. spclaion -пещера) – См. Пещерный туризм.
СПЕЦИАЛИЗИРОВАННАЯ ГРУП​ПА – См. Группа специализированная.
СПЕЦИАЛИЗИРОВАННЫЙ ТУ​РИЗМ – вид туристской деятельнос​ти, цель которого – реализовать спе​цифические запросы людей во время поездки, посещения объекта. В рамках С.т. особое внимание может уделяться широкому диапазону вопросов, свя​занных с изучением культуры, приро​ды, а также с профессиональными и различного вида спортивно-туристски​ми интересами туристов.
СПОРТИВНОЕ ОРИЕНТИРОВА​НИЕ – См. Ориентирование спортивное .
СПОРТИВНЫЙ ТУРИЗМ – вид ак​тивного отдыха; активные и целена​правленные виды физической подго​товки и упражнений, тренировки, на​пример, плавание, бег, велосипедные прогулки и др. Главная задача С.т. – обеспечение возможности заниматься выбранным видом спорта. Обеспечение безопасности туристов – одно из важ​нейших условий С.т. Безопасность обеспечивается наймом опытных ин​структоров, прокладкой трассы мар​шрута и постоянным контролем за ее состоянием, а также за состоянием спортивных сооружений, подъемников и т.д., заключением договора с мест​ной, региональной контрольно-спаса​тельной службой, страхованием путе​шествия. Основными сегментами рын​ка С.т. являются любители спорта, спортсмены, туристы-походники. С.т. популярен у людей, которые следят за своей спортивной формой.
СПРОС – экономическая категория товарных отношений на рынке, в сфе​ре обмена, включая сферу услуг. С од​ной стороны, С. обуславливается важ​нейшими потребностями населения в конкретных товарах и услугах. В отли​чие от потребностей, которые могут приобретать безграничный характер, С. всегда ограничен покупательской спо​собностью и платежеспособными воз​можностями населения (платежеспо​собный спрос). С другой стороны, С. тесно соотносится с предложением – другой важной категорией экономичес​ких рыночных отношений. С. туристский выражается в требовании на туристскую продукцию или услуги со стороны по​купателей. Исследования туристского рынка первостепенно базируются на анализе С. и п. Предложением на рын​ке туризма выступает так называемый туристский продукт. Объем и структу​ра С. туристского определяются сово​купностью экономических, социально-политических, демографических, культурно-исторических и природно-климатических факторов. С. туристский выражает, прежде всего, духовные по​требности человека, но он обращен на всю совокупность потребительских сто​имостей, включающую как собствен​но услуги, так и сопутствующие им туристские товары.
СПРОС ПЛАТЕЖЕСПОСОБНЫЙ – общественная потребность, выражен​ная в денежной форме и обеспечен​ная платежными средствами.
СПРОС ПОТРЕБИТЕЛЬСКИЙ – спрос на товары и услуги, который обуславливается потребностями людей и наличными денежными средствами населения.
СПРОСА ВЕЛИЧИНА – См. Вели​чина спроса.
СПРОСА И ПРЕДЛОЖЕНИЯ ЭЛА​СТИЧНОСТЬ – степень изменения спроса и предложения под воздействи​ем того или иного фактора.
СПРОСА ИЗУЧЕНИЕ – часть мар​кетингового исследования рынка, кото​рая ориентируется на сбор, обработку и анализ данных о его конъюнктуре.
СРЕДА ГЕОГРАФИЧЕСКАЯ – часть географической оболочки, которая освоена человеком и вовлечена в об​щественное производство; составляет основу существования человеческого общества.
СРЕДА МАРКЕТИНГА – См. Мар​кетинга среда.
СРЕДСТВА МАССОВОЙ ИНФОР​МАЦИИ – каналы коммуникации, использующие технические средства распространения своих материалов и обслуживающие массовую аудиторию, включающие печать (газеты, журналы, прямую почтовую рекламу и др.), пе​редачи по радио и телевидению, электронные средства, а также средства наружной информации, адресованные массовой аудитории (доски объявле​ний, надписи, плакаты).
СРЕДСТВА РАЗМЕЩЕНИЯ В ТУ​РИЗМЕ – любые объекты, регулярно или эпизодически представляющие туристам места для ночевки. См. также Классификация средств размещения.
СРЕДСТВА ТРАНСПОРТА  – См. Классификация средств транспорта.
СРЕДСТВА ФОРМИРОВАНИЯ ПО​ТРЕБНОСТЕЙ – экономические, социальные и правовые механизмы, а также психологические методы воз​действия и организационно-управлен​ческие меры, при помощи которых го​сударство, производители, общество в целом целенаправленно регулируют процессы развития потребностей на​селения, конкретных социальных групп, массового потребителя. К эко​номическим С.ф.п. относятся те, кото​рые связаны с производственной де​ятельностью, с трансформацией ин​фраструктуры потребления (производ​ство новых товаров, газификация домашнего хозяйства, сетевое распро​странение радио-, телевизионных сиг​налов и др.). Правовые С.ф.п. связаны с созданием законодательной основы прав производителей и потребителей на рынке спроса и предложения. К социально-психологическим С.ф.п. от​носятся те, с помощью которых осу​ществляется воздействие на психоло​гию и сознание потребителей (просве​щение, пропаганда, реклама и др.). Организационно-управленческие С.ф.п. людей предполагают организацию конкретных мероприятий и акций по демонстрации товаров и услуг: выс​тавки-продажи, демонстрации моде​лей одежды, ярмарки, презентации новинок, смотры и профессиональ​ные фестивали.
СТАВКИ ТАМОЖЕННЫХ ПО​ШЛИН – денежные суммы в россий​ской или иностранной валюте, кото​рые устанавливаются в определенном соотношении к таможенной стоимос​ти перемещаемых через границу това​ров.
СТАНДАРТ (от англ, standart – обра​зец) – 1) образец, эталон, модель, принимаемые за исходные для сопо​ставления с ними других подобных объектов; 2) нормативно-технический документ по стандартизации, в кото​ром устанавливаются общие правила, принципы и требования, касающиеся объектов стандартизации. Номенклату​ра продукции и услуг, подлежащих обязательной сертификации на терри​тории Российской Федерации, уста​навливается Госстандартом России. С. бывают: межгосударственные стандар​ты (ГОСТ); национальные стандарты России (ГОСТ Р и стандарты предпри​ятий (СТП). Государственные С. (ГОСТ и ГОСТ Р) устанавливают обязатель​ные общие требования к туристскому обслуживанию, обеспечивающие бе​зопасность, охрану здоровья и жизни населения, охрану окружающей сре​ды, комплексность, точность и свое​временность исполнения, а также ре​комендательные требования (назначе​ния, комфортности, эргономические, эстетические и др.) к видам услуг, включая условия обслуживания. С. предприятий устанавливают требова​ния на конкретные туристские услу​ги, включая условия обслуживания, к организации управления производ​ством, к техническому оснащению, технологическим процессам и мето​дам, применяемым только на данном предприятии.
СТАНДАРТ КАЧЕСТВА ПРОДУК​ЦИИ – нормативно-технический до​кумент, в котором устанавливаются общие требования к качеству продукции, например, по экологичное™, по содержанию вредных примесей в про​дуктах питания и т.д.
СТАНДАРТ НА УСЛУГУ – стандарт, устанавливающий требования, кото​рым должна удовлетворять услуга, с тем чтобы обеспечить соответствие ее назначению. С. на у. может быть разра​ботан в таких областях, как химичес​кая чистка, стирка белья, гостинич​ное хозяйство, связь, страхование, банковское дело, торговля, услуги транспорта, автосервиса и др. (Стан​дарты и нормативы. Услуги населению. Термины и определения. Госстандарт РФ ГОСТ Р 50646-94).
СТАНДАРТИЗАЦИЯ – установление в государственном масштабе единых норм и требований, предъявляемых к продукции и услугам. Принятый в 1993 г. Закон РФ «О стандартизации» устано​вил основные положения, принципы, понятия, порядок организации работ в области стандартизации, которые яв​ляются едиными и обязательными для всех субъектов хозяйственной деятель​ности, независимо от их ведомствен​ной принадлежности и форм собствен​ности. Закон РФ «О стандартизации» закрепляет перечень нормативных до​кументов по стандартизации, допус​каемых к применению на территории Российской Федерации, и общие тре​бования ко всем нормативным доку​ментам. В соответствии с законом ру​ководящим органом по стандартиза​ции в России признан Комитет РФ по стандартизации, метрологии и серти​фикации (Госстандарт России). Гос​стандарт России формирует и реали​зует государственную политику в об​ласти стандартизации, осуществляет государственный контроль и надзор за соблюдением обязательных требований государственных стандартов, представ​ляет Российскую Федерацию в международных (региональных) организа​циях по стандартизации и участвует в их работе, организует подготовку и пе​реподготовку кадров по стандартиза​ции, устанавливает правила примене​ния международных стандартов. Для осу​ществления своих полномочий на местах Госстандарт России на террито​рии всех субъектов Федерации, а так​же в крупных промышленных центрах создал территориальные органы Гос​стандарта России – центры С., метро​логии и сертификации (ЦСМ). К приме​ру, в Москве – Ростест, в С.-Петер​бурге – Гест, в Нижнем Новгороде -Нижегородский ЦСМ.
СТАНДАРТИЗАЦИЯ ТУРИСТСКИХ УСЛУГ – нормативное обеспечение повышения уровня качества и эффек​тивности туристского и экскурсионно​го обслуживания и защита интересов потребителей услуг. В законе норматив​ных документов по стандартизации в РФ применяются межгосударственные стандарты (ГОСГ), обязательные для государств – участников СНГ. Таким стандартом является ГОСГ 28681.0-90 – «Стандартизация в сфере туристско-экскурсионного обслуживания. Основ​ные положения». Объектами С. втурист-ско-экскурсиопном обслуживании на​селения являются: туристские услуги; процессы туристского и экскурсион​ного обслуживания. Задачами С.т.у. является установление 1) номенкла​туры показателей качества услуг и обслуживания туристов; 2) прогрес​сивных требований к качеству услуг и обслуживания туристов и методов их контроля; 3) прогрессивных требований к технологии и типовым технологичес​ким процессам оказания туристских услуг; 4) требований, обеспечивающих безопасность услуг, охрану здоровья на​селения, охрану окружающей среды, точность и своевременность исполне​ния, эргономичность и эстетичность услуг и условий обслуживания; 5) тре​бований к сертификации туристских ус​луг; 6) терминов и определений основ​ных понятий в области стандартизации и управления качеством в сфере турис-тско-экскурсионного обслуживания населения, а также обеспечение коор​динации деятельности туристских пред​приятий с предприятиями других от​раслей, участвующих в процессах тури-стско-экскурсионного обслуживания. В сфере туристско-экскурсионного об​служивания используют следующие ка​тегории стандартов: межгосударствен​ные стандарты (ГОСТ); национальные стандарты России (ГОСТ Р); стандар​ты предприятий (СТП).
СТАНДАРТЫ ОБСЛУЖИВАНИЯ – организационно-инструктивные и ме​тодические документы, разработанные совместно специалистами сервиса и экономистами, в которых отражены требования к целям, организации, тех​нологии и обеспечению отдельных видов сервисных работ, выполнение которых гарантирует высокую степень удовлетворения потребностей покупа​телей.
СТРАТЕГИЯ МАРКЕТИНГА В ТУ​РИЗМЕ – выработка целей и страте​гии – важнейшее условие планирова​ния маркетинга туристской фирмы. Включает определение потребностей рынка или его сегмента и, в конечном счете, спроса на определенные турист​ские услуги и разработку концепции смешанного маркетинга, которая пред​ставляет собой использование различ​ных методов и способов привлечения клиентуры в выбранном сегменте рын​ка. С.м. в т. в конкретном регионе сво​дится к выработке национальной зако​нодательной и нормативной базы регу​лирования туристской деятельности.
СТАТИСТИКА (от итал. static – госу​дарство) – научная дисциплина, раз​рабатывающая специальную методологию сбора, обработки и качественно​го учета цифровых данных и другой информации, собранной в различных сегментах общественной и хозяйствен​ной жизни.
СТАТИСТИКА ТУРИСТСКАЯ – об​ласть статистики, занимающаяся уче​том туристских потоков (международ​ных и внутренних). В качестве важней​ших показателей фиксируют количество прибытий, суммы поступлений, коли​чество выездов и суммы расходов. С.т. ведется в масштабе отдельных стран, регионов и всего мира.
СТАТИСТИЧЕСКИЕ МЕТОДЫ – совокупность основанных на принци​пах статистики приемов наблюдения, описания и количественного анализа различных процессов, происходящих как в обществе в целом, так и в от​дельных его сегментах. Применению С.м. должна предшествовать аналити​ческая работа, на основе которой сле​дует выработать рабочую гипотезу о характере и причинах существования того или иного явления или взаимо​связи, подлежащую проверке в ходе исследования. Теоретический анализ позволяет правильно выбрать тот или иной С.м., соответствующий услови​ям задачи и содержанию исследуемо​го процесса. Опасность неправильного применения С.м. особенно велика там, где они из инструмента анализа пре​вращаются в средство иллюстрации, используются для того, чтобы подкре​пить статистическими данными гото​вые выводы и предвзятые мнения.
СТЕНД (от англ, stand) – единый ком​плекс площади, обычно измеряемой в кв. метрах, и элементов конструкции, оформления, с помощью которых уст​роитель стенда достигает осуществления своего участия на выставке или ярмар​ке. С. отражает предпринимательскую культуру фирмы-экспонента и является средством передачи сообщения о про​изводимых товарах и услугах и приема информации о потребительском спро​се. Проектирование С. преследует цель воспроизвести в трехмерном простран​стве предметно-вещную среду, кото​рая будет отражать в выгодном свете экспонаты и фирменное лицо экспо​нента. С. устраиваются в закрытых по​мещениях и на открытом воздухе. В за​висимости от расположения С. быва​ют разных видов: линейные, угловые, сквозные, «полуостров», «остров», «визави» и др.
СТЕНДИСТЫ – персонал, работаю​щий на выставках и ярмарках; пред​ставители фирмы или организации, обслуживающие стенд фирмы. В зада​чи С. входит быстрое, точное инфор​мирование посетителей выставки о качественных характеристиках пред​ставленных экспонатов. Работа на стен​де требует внимательного отношения к внешнему виду сотрудника. Органи​зации часто прелагают своим сотруд​никам фирменную одежду, которая призвана отражать фирменный стиль. С. важно правильно сформировать ли​нию поведения с посетителями вы​ставки или ярмарки.
СТИЛЬ ЖИЗНИ – способ существо​вания человека, выражающийся через его поступки, действия, интересы и мнения, а также через организацию окружающей его предметно-вещной среды. С.ж. оказывает влияние на по​требности человека и формирует его покупательский спрос.
СТИЛЬ ФИРМЕННЫЙ – набор сло​весных, графических, цветовых, ти​пографских, дизайнерских постоянных элементов (констант), обеспечиваю​щих визуальное и смысловое единство товаров и услуг, всей исходящей от фирмы информации, ее внутреннего и внешнего оформления.
СТИМУЛИРОВАНИЕ ПРОДАЖ – совокупность методов и средств по созданию наиболее благоприятных ус​ловий для развития покупательского спроса, ускорения продвижения това​ров и услуг, а также их реализации.
СТИМУЛИРОВАНИЕ СБЫТА – по​будительные меры поощрения приоб​ретения туристского продукта. С.с. представляет собой систему разнооб​разных средств, принудительных мер и приемов стимулирующего воздей​ствия для ускорения ответной реакции целевой аудитории на маркетинговые мероприятия по реализации турист​ского продукта. Меры по С.с. направ​лены на: а) потенциальных потреби​телей туристского продукта и услуг (система скидок, организация викто​рин, лотерей и др.), б) розничных продавцов турпродукта (прогрессивная комиссия, предоставление бесплатных мест в группе, организация бесплат​ных туров), в) собственный персонал туристской фирмы (денежное вознаг​раждение, премирование в виде тур​путевок и др.).
СТОИМОСТЬ – экономическая ка​тегория, которая обозначает выражен​ный в денежной форме и овеществ​ленный в товаре общественный труд товаропроизводителей, проявляющий​ся при обмене товарами в виде мено​вой стоимости.
СТОИМОСТЬ ТУРА БАЗОВАЯ – См. Базовая стоимость тура,
СТОЛОВАЯ – тип предприятия об​щественного питания, в котором осу​ществляется приготовление пищевой продукции, разнообразной по дням недели для различных групп обслужи​ваемого контингента (студенты, турис​ты, рабочие и т.д.). В С. создаются ус​ловия для реализации и организации приема изготовленных блюд.
СТРАБОН (64/63 г. до н.э. – 23/24 г. н.э.) – древнегреческий географ и путешественник, родившийся в I в. до н.э. в юго-восточной части малоазиат​ского полуострова (ныне город Ама-сья на севере Турции). Страбон посе​тил Малую Азию, Египет, Италию, где и написал свои знаменитые «Ис​торические записки» и ставшую ито​гом географических знаний Древнего мира «Географию», состоящую из 17 книг. Страбон дал полное страновед​ческое описание известной тогда оби​таемой части Земли. Его заслуги высо​ко оценили византийцы, давшие ему авторитетное прозвище – Географ.
СТРАННОПРИИМНЫЙ ДОМ – 1) богадельня, совмещенная с боль​ницей; 2) приют для малоимущих пут​ников. Исторически одна из первых форм размещения паломников, воз​никшая при монастырях в средневе​ковой Европе.
СТРАНОВЕДЕНИЕ – отрасль геогра​фической науки, занимающаяся ком​плексным изучением стран, в задачи которой входят систематизация и обоб​щение разнообразных данных об их природе, населении, хозяйстве, куль​туре и социальной организации. Глав​ной задачей С. является создание це​лостных, комплексных характеристик различных стран и их районов, т.е. сво​его рода географических паспортов. Основными методами страноведческо​го исследования являются: метод гео​графических описаний, картографиро​вания и моделирования и др. Термин «С.» используется главным образом в русской и немецкой научной традиции. Для других стран более привычно ис​пользование понятия «региональная география». Начала этого научного на​правления были положены работой Б. Варена «География генеральная», в которой он разделил географию на си​стематическую и региональную. В отечественной науке термин «региональная география» имеет более узкое значение. Большую роль в развитии отечествен​ного теоретического и прикладного С. сыграл Н. Н. Баранский. Современное С. представляет собой развитую отрасль знания, которая развивается в направ​лении физико-географического, эко​номико-географического и собствен​но комплексного страноведения.
СТРАНОВЕДЧЕСКИХ ХАРАКТЕРИС​ТИК СХЕМА – См. Схема страно​ведческих характеристик.
СТРАТЕГИЧЕСКИЙ ПЛАН – про​грамма практических мероприятий компании по реализации маркетинго​вой стратегии, разработанной на базе исследования конъюнктуры рынка или его сегментов.
СТРАТЕГИЧЕСКОЕ ПЛАНИРОВА​НИЕ – разновидность общего плани​рования деятельности организации и составная часть стратегического управ​ления. Важнейшими признаками С.п. выступают учет масштабных, долго​срочных и сложных по своей структуре тенденций в профессиональной сфере, выработка на этой базе адекватных це​лей, качественных решений, эффектив​ной политики организации, сведенных в единое целое. В отличие от оператив​ного и тактического планирования, С.п. возможно на основе качественного сис​темного анализа общей ситуации и пос​ледующей разработки точных выводов, что позволяет соотнести между собой представления о конкурентной среде, наличии у организации реальных воз​можностей и ресурсов, а также планы действия и желаемые результаты дан​ной организации. С.п. сосредотачивает​ся на проблемных аспектах деятельно​сти. Все это дает возможность, с одной стороны, создать основу для детально​го планирования, обоснованного при​нятия текущих решений, а с другой – выработать наиболее долгосрочные за​дачи и масштабные цели деятельнос​ти, которые, впрочем, в ходе выпол​нения должны систематически подвер​гаться контролю и корректировке. Это придает организации в разные перио​ды ее развития стройность и внутрен​нее единство.
СТРАТЕГИЯ МАРКЕТИНГА – фор​мирование и реализация целей и за​дач предприятия по каждому отдель​ному сегменту рынка и каждому това​ру или услуге на определенный период времени для осуществления производ​ственно-коммерческой деятельности в полном соответствии с рыночной си​туацией и своими возможностями. Раз​личают следующие основные виды С.м.: проникновение на рынок с це​лью расширения сбыта имеющихся товаров на традиционных рынках; рас​ширение сбыта существующих товаров на новых рынках; производство новых товаров и услуг для новых рынков; стратегии также могут быть в отноше​нии цен и объема производства. С.м. направлена в бизнесе на достижение цели через тактические ступени пре​одоления препятствий – промежуточ​ные цели.
СТРАХОВАНИЕ – система юридичес​ких и экономических взаимоотноше​ний, которая направлена на защиту имущества, здоровья и иных интере​сов физических или юридических лиц при наступлении страхового случая за счет специализированных страховых фондов.
СТРАХОВАНИЕ В ТУРИЗМЕ – сис​тема юридических и экономических взаимоотношений, направленная на защиту имущественных и иных инте​ресов физических или юридических лиц при наступлении определенных собы​тий (страховых случаев) за счет специ​ализированных денежных (страховых) фондов. С. в т. представляет собой важнейший элемент обеспечения различ​ных гарантий (в том числе и финансо​вых), связанных с возмещением ущер​ба, понесенного туристом в результате несчастных случаев, аварий, катастроф, заболеваний, смерти, порчи личного имущества или багажа туристов, пре​доставления некачественного отдыха, а также с возмещением ущерба, нанесен​ного туристу в момент его пребывания за рубежом третьим лицам.
СТРАХОВАНИЕ ВЗАИМНОЕ – пра​во граждан и юридических лиц стра​ховать свое имущество и иные имущест​венные интересы на взаимной основе путем объединения в обществах вза​имного страхования необходимых для этого средств. С.в. представляет собой форму взаимной страховой защиты, при которой страхователь является чле​ном страхового общества. Примером С.в. может служить практика объеди​нения судовладельцев в клубы взаим​ного страхования.
СТРАХОВАНИЕ ГОСУДАРСТВЕН​НОЕ – вид страхования, в котором в качестве страховщика выступает госу​дарство. Оказывает большую помощь страхователям при стихийных бедстви​ях и несчастных случаях путем выпла​ты страхового возмещения и страхо​вых сумм.
СТРАХОВАНИЕ ДВОЙНОЕ – вид страхования, при котором один и тот же интерес страхуется от одних и тех же рисков у нескольких страховщиков. В данном случае страховые суммы, вместе взятые, превышают страховую стоимость.
СТРАХОВАНИЕ СОЦИАЛЬНОЕ – вид страхования, при котором страхов​щик берет на себя обязательства мате​риального обеспечения страхователей при наступлении нетрудоспособности, старости и в иных предусмотренных договором случаях.
СТРАХОВАНИЕ ЭКОЛОГИЧЕС​КОЕ – вид страхования ответствен​ности объектов — источников повы​шенного экологического риска – за причинение эколого-экономического ущерба третьим лицам вследствие вне​запного, непреднамеренного загрязне​ния окружающей среды и экономичес​кое стимулирование предотвращения аварийного загрязнения.
СТРАХОВАНИЯ ДОГОВОР – См. Договор страхования.
СТРАХОВАТЕЛЬ – физическое или юридическое лицо, имеющее страхо​вой интерес в объекте страхования и вступающее в правовые отношения по факту страхования со страховщиком в силу закона (обязательное страхова​ние) или в договорном порядке (доб​ровольное страхование).
СТРАХОВАЯ КОМПАНИЯ – органи​зация, которая оказывает услуги стра​хования населению и организациям.
СТРАХОВАЯ УСЛУГА – товар, где страховщик продает свое обязательство возместить возможный ущерб страхо​вателю при наступлении страхового случая, а страхователь платит страхов​щику за это обязательство определен​ную сумму в виде страхового взноса (платежа, премии), которая выража​ется в величине страхового тарифа.
СТРАХОВОЙ АГЕНТ – См. Агент страховой.
СТРАХОВОЙ ВЗНОС – денежная сумма, которую выплачивает страхо​вой компании страхователь за приня​тое этой компанией на себя обязатель​ство возместить ущерб страхователю по рискам страхования в пределах обус​ловленных лимитов суммы возможных потерь.
СТРАХОВОЙ ИНТЕРЕС – мера ма​териальной заинтересованности стра​хователя, которая включает в себя само имущество, а также ответственность страхователя перед третьим лицом.
СТРАХОВОЙ ПОЛИС – документ страховой компании, подтверждаю​щий договор страхования.
СТРАХОВОЙ ПОРТФЕЛЬ – факти​ческое количество застрахованных объектов или договоров страхования, которые были заключены страховой компанией за определенный период.
СТРАХОВОЙ РИСК – вероятностная оценка полной величины страхового возмещения за определенный период, производимая страховой компанией для определения рентабельности сво​ей деятельности.
СТРАХОВОЙ СЕРТИФИКАТ – до​кумент, выдаваемый страховой ком​панией при наличии у туриста страхо​вого полиса, подтверждающего факт заключения договора страхования.
СТРАХОВОЙ СЛУЧАЙ – совершив​шееся событие, предусмотренное до​говором страхования или законом, при наступлении которого возникает обя​занность страховщика в возмещении ущерба путем страховой выплаты. При имущественном страховании страховая выплата производится в виде страхо​вого возмещения, а при страховании личности или гражданской ответствен​ности – в виде страхового обеспече​ния.
СТРАХОВОЙ ТАРИФ – ставка стра​хового взноса с единицы страховой суммы или с объекта страхования. Включает в себя нетто-ставку, пред​назначенную на выплаты страхового возмещения, страховых сумм и различ​ных надбавок. Сумма нетто-ставки и надбавок прибыли дает искомую брутто-сумму. С.т. устанавливается законо​дательно по обязательным видам стра​хования, а в добровольных видах стра​хования – самим страховщиком.
СТРАХОВОЙ УЩЕРБ – потери стра​хователя, выраженные в денежной форме, причиной которых послужи​ла реализация страхового риска. Раз​личают прямой ущерб (в виде насту​пившего изменения состояния заст​рахованного имущества), который подлежит возмещению, и косвенный убыток, являющийся следствием пря​мого ущерба.
СТРАХОВОЙ ФОНД – денежный фонд, который создается для выплат физическим или юридическим лицам при наступлении страхового случая.
СТРАХОВЩИК – юридическое лицо, которое по договору страхования при​нимает на себя обязательство за опре​деленное вознаграждение со стороны страхователя возместить страхователю или лицу, в пользу которого заключен договор страхования, убытки, возник​шие в результате наступления страхо​вых случаев, обусловленных в догово​ре страхования.
СТРЕСС (англ, stress – давление, на​жим, напряжение) – состояние орга​низма и психики человека, возника​ющее под влиянием чрезвычайных, порой патологических воздействий извне, которые сопровождаются ак​тивной перестройкой защитных сис​тем организма, в течение которого человек переживает колоссальное на​пряжение, концентрацию внутренних усилий. С. выступает целесообразным механизмом, позволяющим человеку адаптироваться к меняющейся среде. С. мобилизует организм на преодоление внешних неблагополучных условий. Однако длительный С. или целая че​реда стрессов опасны для здоровья че​ловека. В ситуации ослабления организ​ма под влиянием длительного С. воз​никает необходимость сменить вид деятельности, привычную обстановку, отдохнуть и развлечься.
СТРУКТУРА МАРКЕТИНГА – кон​кретное сочетание элементов марке​тинга для достижения поставленных целей и удовлетворения рынка.
СТУДЕНЧЕСКИЙ ТУРИЗМ – разно​видность молодежного туризма; путе​шествия студентов и учащихся в возра​сте от 24 лет до 31 года. В разных странах верхний предел возраста оценивается по-разному; на Кипре – до 28 лет, в Финляндии – до 35 лет. Указывается при бронировании туруслуг. Для полу​чения скидки необходимо предъявить международное студенческое удостове​рение или сертификат ISIC. Существу​ют и другие виды льготных карточек для студентов и учащихся. Студенчес​кий туризм поддерживают Federation of International Youth Travel Organi​zation – FIYTO и International Student Travel Conference – ISTC.
СУБКУЛЬТУРА (от лат. sub – под + cultus – возделывание, почитание) – часть общей культуры народа, которая связана с каким-либо социальным со​обществом, как своим носителем. С. отличается от целостной культуры нор​мативным строем, ценностями, тра​дициями. Видами С. могут выступать: городская и сельская культуры, кресть​янская, молодежная культура и т.д.
СУБЪЕКТ ТУРИЗМА – познающий и действующий человек – турист, удовлетворяющий свои потребности, интересы и желания в данной сфере.
СУВЕНИР (от фр. souvenir – букв, воспо​минание) – предметы утилитарного назначения (фирменные календари, канцелярские товары, деловые подар​ки и т.д.), используемые для охвата целевой аудитории путем бесплатной раздачи без каких-либо обязательств со стороны принимающего. Обязательными элементами художественного оформле​ния С. являются элементы фирменной символики туристского предприятия.
СУВЕНИР МУЗЕЙНЫЙ – предмет или печатное издание, приобретаемые на память о посещении музея (знач​ки, шевроны, медали, воспроизведе​ния отдельных предметов, комплекты открыток, CD-диски, билеты-сувени​ры и др.).
СУВЕНИРЫ   ТУРИСТСКИЕ – 1) предметы, несущие на себе турист​скую символику; 2) предметы, кото​рые приобретаются туристами на па​мять о путешествии, посещении ка​кой-либо местности и пр. К С.т. относятся изделия народных и художе​ственных промыслов, отражающие эт​нографические, природные, культурно-исторические особенности жизни мес​тного населения и окружающей среды, а также открытки и альбомы, посвя​щенные достопримечательностям, на​циональным особенностям жизни и быта местного населения и т.д. Высо​кий спрос на С.т. способствует сохра​нению и возрождению народных худо​жественных промыслов, развитию тор​говли предметами этих промыслов.
СФЕРА БЫТА – область повседнев​ной жизни людей, общий жизненный уклад граждан той или иной страны. Основное функциональное назначение С.б. связано с ведением домашнего хозяйства, с поддержанием семейно-родственных отношений, воспитани​ем детей, а также с восстановлением сил индивида, затраченных в сфере производства, реализацией им целого ряда процессов жизнеобеспечения (поддержание в доме чистоты и ком​форта, приготовление еды, отдых, сон и др.). Деятельность в С.б. тесно пере​плетена с семейно-родственными от​ношениями и воспитанием детей, с повседневными потребностями, до​машними заботами людей, с индиви​дуальным развитием человека, включая целостные процессы рекреации, актив​ного и продолжительного отдыха. Именно в С.б. в рамках семейных взаимодей​ствий порождаются и обретают конк​ретную форму многие разновидности индивидуальных потребностей и раз​личные стратегии потребительского поведения, включая потребность в определенного рода услугах, в совре​менных формах организованного от​дыха и др.
СФЕРА ОБСЛУЖИВАНИЯ НАСЕЛЕНИЯ – совокупность предприятий, организаций и физических лиц, ока​зывающих услуги населению (Стан​дарты и нормативы. Услуги населению. Термины и определения. Госстандарт РФ ГОСТ Р 50646-94).
СФЕРА УСЛУГ – область хозяйствен​но-производственной практики и со​циальных взаимодействий, где кон​тактируют, с одной стороны, люди, желающие удовлетворить свои много​образные потребности, запросы, с другой – производители товаров и продуктов, организаторы целесооб​разных мер и полезных действий, при​обретающих потребительскую сто​имость, нацеленных на удовлетворение данных запросов. С.у. направлена на под​держание условий жизнедеятельности людей, отвечающих современным кри​териям технологичности, удобства, здо​рового образа жизни, а также на фор​мирование социокультурных качеств индивидуального развития, удовлетво​рение многообразных интеллектуально-духовных интересов и запросов. Отрас​ли, учреждения и фирмы сферы услуг, предназначенные для поддержания жизнеобеспечения, удовлетворения ма​териально-бытовых нужд людей, свя​заны со строительством жилья, жи​лищно-коммунальным хозяйством, бытовым и транспортным обслужива​нием, предоставлением населению услуг связи, розничной торговли, об​щественным питанием и др. Опреде​ленная часть деятельности С.у. развивается на коммерческой основе. Кро​ме этого, в С.у. имеются виды деятель​ности, регулируемые механизмами пе​рераспределения социальных и куль​турных благ (через государственную политику), посредством муниципаль​ной политики, а также через благотво​рительность. Вместе с тем основная часть активности в С.у. развивается на смешанной основе – через перерасп​ределение ресурсов жизнеобеспечения и человеческого развития государ​ственными и местными органами вла​сти, а также через рыночные механиз​мы – к ним во многих странах мира принадлежат медицинские услуги, об​разовательные, культурно-художе​ственные.
СФЕРА ТУРИСТСКИХ УСЛУГ – часть общей сферы услуг и составная компонента сферы социокультурных услуг. Сфера туристских услуг состоит из людей, желающих провести свой отдых активно, совершая путешествие, и организаторов такого отдыха. В по​следнем случае организаторская актив​ность работников туристского комплек​са состоит из сервисной деятельности (предоставление туристам различных удобств и благ на отдыхе, во время путешествия и пребывания вне дома), также из создания условий для при​обретения предметов и товаров турист​ского назначения в любых обстоятель​ствах.
СХЕМА СТРАНОВЕДЧЕСКИХ ХА​РАКТЕРИСТИК – целостная систе​ма, состоящая из совокупности эле​ментов, находящихся в отношениях и связанных друг с другом, которая от​ражает комплексную характеристику определенной территории. С.с.х. была предложена видным отечественным географом Н. Н. Баранским в 20-е и 30-е годы, позднее он предложил более укрупненную и обобщенную схему характеристики районов СССР, которая может использоваться и при ком​плексной страноведческой характери​стике других стран. С.с.х. включает семь тематических разделов: 1) введение, в котором излагается основная идея, за​ложенная в район, и дается обоснова​ние его границ; 2) природные условия и природные ресурсы, их хозяйственная оцен​ка; 3) историко-географический очерк; 4) население; 5) общая экономико-гео​графическая характеристика, где дается анализ производственных связей ос​новного хозяйственного комплекса; 6) районирование и характеристика каж​дого из районов и 7) перспективы раз​вития района. В настоящее время раз​работаны и другие схемы страновед​ческих характеристик, которые наряду со схемой, предложенной Баранским, помогают в изучении различных ту​ристских регионов нашей страны и дру​гих стран мира.
СЧЕТ – 1) расчетно-регистрационный документ банка или другого фи​нансово-кредитного учреждения, ко​торый используется ими для регист​рации принимаемых от физических или юридических лиц депозитных вкладов и проведения с ними финан​совых операций по требованию вклад​чиков; 2) товарный документ, выпи​сываемый продавцом на имя покупа​теля и удостоверяющий фактическую поставку товара, оказание услуги и их стоимость; 3) показатель основных балансовых экономических операций, входящих в систему национальных сче​тов; 4) документ на право получения денег за выполненные работы.
СЧЕТ-ФАКТУРА – счет, содержащий сведения о проданном товаре и его стоимости, который выписывается продавцом на имя покупателя после приемки товара покупателем.
СЫМА ЦАНЬ (145 или 135 г. до н.э. – около 86 г. н.э.) – один из первых китайских путешественников, которо​го нередко называют «китайским Геро​дотом». В двадцатилетнем возрасте он от​правился в свое первое путешествие по великим китайским рекам Хуанхэ и Янцзы. В дальнейшем он посетил нема​ло земель, завоеванных Китаем во вре​мя правления династии Хань. В своих путевых заметках, составивших основу его многотомных «Исторических запи​сок» («Шицзи»), он дает подробное описание географического и этногра​фического характера иноземных наро​дов. «Исторические записки» состоят из 130 разделов и представляют собой пер​вую сводную историю этой страны. Сыма Цань рассказывает о быте, рели​гии и обычаях гуннов, живших в III—II вв. до н.э. на обширной территории от современных северо-восточных китай​ских провинций до Средней Азии.
СЭНДВИЧ (от имени собств. Sand​wich) – бутерброд из двух тонких лом​тиков хлеба, намазанных маслом и проложенных какой-либо закуской, придуман английским лордом Джоном Монтегю Сэндвичем, чтобы не отры​ваться от любимой карточной игры.
СЭНДВИЧ-МЕН – средство наруж​ной рекламы; человек, который за определенную плату носит на спине и груди рекламные плакаты, раздает рек​ламные листовки туристской фирмы.
СЮАНЬ ЦЗАН (около 602-664) -буддийский монах, известный китайс​кий путешественник, побывавший в Индии с паломническими целями. Его путь пролегал через Северо-западный Китай и Среднюю Азию, далее – че​рез территорию современного Северно​го Пакистана в центр полуострова, где в то время располагалось государство од​ного из индийских правителей. Пробыв в Индии с 635 по 643 г., Сюань Цзан аккуратно записывал свои путевые впе​чатления, которые составили впослед​ствии ставшие знаменитыми «Записки о западных владениях великой динас​тии Тан» (648), представляющие один из самых ценных памятников той эпо​хи. Книга Сюань Цзан содержит инте​ресные наблюдения за жизнью и быто​вой культурой индийцев, сведения об устройстве индийских городов, а также богатый материал по географии, этно​графии и истории народов Средней и Центральной Азии, а также культуре Индии. Позднее этот труд Сюань Цзаня был включен в китайские летописи династии Тан (618-907).
Т
«ТАБЛЬДОТ» (от фр. table d'hote – общий стол) – обслуживание турис​тов по единому для всех клиентов меню без права выбора блюд. В Т. предусмат​ривается комплексная цена на набор блюд. Используется при организации питания туристских групп в пансио​натах, домах отдыха и других средствах размещения, где производственные мощности и возможности кухни ограничены.
ТАВЕРНА – дом, построенный с целью приема гостей. Т. известны со времен древних культур. В начале XX в. на территории бывшей Древней Вавилонии был найден столб из черного камня высотой больше человеческого роста, на котором клинописью был вырезаны законы Хаммурапи, вави​лонского царя, жившего в 1792-1750 гг. до н.э. Законы Хаммурапи пред​писывали владельцам таверн доносить властям на посетителей, замышлявших преступление и проговорившихся об этом за едой. Недонесение каралось смертной казнью. Т. того времени пользовались дурной славой за качество питания, часто разбавленное вино, а также за содержавшиеся там притоны греха, дома терпимости. В настоящее время Т. – разновидность ресторана. Ос​новная функция Р. — предоставление питания, в них слабо развита или во​обще отсутствует сфера культуры. Т. от​личается простотой интерьера. Время функционирования Т. может быть от не​скольких часов до круглосуточной ра​боты.
ТАЙМ-ЧАРТЕР (от англ, time charter) –и ид чартера, действие которого огра​ничено определенным сроком. В данном случае фрахтовщик отвечает за состоя​ние транспортного средства, подбор и оплату экипажа, а фрахтователь несет расходы, связанные с эксплуатацией транспортного средства.
ТАЙМШЕР (от англ, timeshere – букв. разделение времени) – совместное владение недвижимостью (кондомини​ум) в туристском бизнесе с возмож​ностью пользоваться ею на протяже​нии определенного времени, которая пропорциональна денежному взносу. Начало развития Т. приходится на 80-е I годы XX в. Т. обычно именуется «соб​ственность на каникулы» и приобре​тается на срок от 10 лет до бессрочно​го пользования. Время пользования Т. измеряется в неделях. Оно сгруппиро​вано в три цвета (красный, белый и голубой) и отражает динамику спроса по сезонам. Владелец, точнее совладе​лец, кондоминиума, может отдыхать и приобретенных апартаментах в «свои» недели или обменять место отдыха на аналогичное в рамках «цвета». Допол​нительно имеется возможность поме​нять регионы с увеличением (или уменьшением) времени отдыха в за​висимости от престижности региона. Т. по своей юридической природе не яв​ляется арендой, так как права отно​сятся к категории собственности, мо​гут передаваться третьим лицам, слу​жить предметом залога и др. С 1971 г. существует глобальная система RCI- Resort Condominiums International, сис​тема timcshare – приобретение долго​временной аренды (на 25-50 лет) и обмена коттеджей на знаменитых ку​рортах (Канарские и Багамские острова и другие), занимающаяся обеспечени​ем совместного владения недвижимо​стью на курортах высшего класса и «обменом отдыхом». В систему входит свыше 2400 комплексов, расположен​ных на курортах 70 стран мира. Среди других систем таймшера известна Interval International (II), располагаю​щаяся на крупнейших мировых курор​тах 1000 отелей в различных частях мира. В отличие от RCI, система //бо​лее высокого класса.
ТАЙНА КОММЕРЧЕСКАЯ  – См. Коммерческая тайна.
ТАКСА (от лат. taxare – оценивать) – четко установленный уровень тарифов, цен, оплаты за определенный объем выполненной работы или оказанные услуги.
ТАКСОН (от греч. taxis – строй, по​рядок) – понятие, используемое в таксономии, для обозначения группы дискретных объектов, связанных той или иной степенью общности свойств и признаков и благодаря этому даю​щих основание для применения к ним определенной таксономической кате​гории. Т. – это исходная, основная часть (элемент) классификации.
ТАКСОНОМИЧЕСКИЕ КАТЕГО​РИИ – понятие, используемое в так​сономии для обозначения соподчинен​ных таксонов. Используется для описа​ния иерархического строения областей органического, социально-экономичес​кого и культурного мира.
ТАКСОНОМИЯ (от греч. taxis – строй, порядок + nomos – закон) – теория классификации и систематизации сложноорганизованных областей органичес​кого, социально-экономического и культурного мира, имеющих иерархи​ческое строение. Термин впервые был предложен в 1813 г. швейцарским бо​таником О. Декандолем, долгое время употреблялся как синоним системати​ки. Во второй половине XX в. таксоно​мия стала рассматриваться как учение о системе таксонов.
ТАКТ (фр. tact – лат. tactus) – чувство меры, подсказывающее наиболее де​ликатную линию поведения.
ТАЛАССОТЕРАПИЯ (от греч. thalassa – море therapeia – лечение) – вид бальнеотерапии, представляющий со​бой лечение морским климатом и мор​скими купаниями.
ТАМОЖЕННАЯ ГРАНИЦА – См. Граница таможенная.
ТАМОЖЕННАЯ ДЕКЛАРАЦИЯ – См. Декларация таможенная.
ТАМОЖЕННАЯ ЗОНА – См. Зона таможенная.
ТАМОЖЕННАЯ ОЧИСТКА – См. Очистка таможенная.
ТАМОЖЕННАЯ  ПОЛИТИКА – См. Политика таможенная.
ТАМОЖЕННАЯ ПОШЛИНА – См. Пошлина таможенная.
ТАМОЖЕННАЯ СИСТЕМА – См. Система таможенная.
ТАМОЖЕННЫЕ ПРАВИЛА – пра​вила, которые регулируют ввоз туристами в страну определенных товаров (сигарет, парфюмерии, алкогольных напитков и т.д.). Сведения о Т.п. мож​но получить в туристской фирме.
ТАМОЖЕННЫЙ КОНТРОЛЬ – См. Контроль таможенный.
ТАМОЖЕННЫЙ СБОР – См. Сбор таможенный.
ТАМОЖНЯ (от тюрек, «тамга» – клей​мо для отметки собственного скота) – государственный орган, осуществляю​щий контроль за перемещением гру​зов через таможенную границу, их учет и взимание установленных таможен​ных пошлин и таможенных сборов. Обычно таможни располагаются в морских портах, в аэропортах и на су​хопутной границе в местах пересече​ния ее водными, железнодорожными и автомобильными путями.
ТАРИФ (от араб, ta'rif – объявление о пошлинных сборах) – официально установленная роспись ставок обложе​ния, оплаты чего-либо, а также сбо​ров с чего-либо или роспись ставок оплаты труда.
ТАРИФ ДНЕВНОЙ – тариф, исполь​зуемый при аренде номера в отеле на определенные часы (менее суток) днем, например с 8.00 до 18.00 часов. В этом случае стоимость, как правило, исчисляется в размере 50% от стоимости но​мера в сутки.
ТАРИФ КОНФИДЕНЦИАЛЬНЫЙ – тариф, предусматривающий определенную скидку или агентское комиссионное вознаграждение, размер которого обычно является конфиденциальным.
ТАРИФ СТРАХОВОЙ – См. Страховой тариф.
ТАРИФ ТАМОЖЕННЫЙ – система4 тизированный по группам товаров neречень пошлин, взимаемых в данной стране с ввозимых или вывозимых товаров. Т.т. содержит наименования то​варов, единицы обложения и ставки пошлин. Помимо пошлин Т.т. содер​жит таможенные сборы.
ТАРИФ  ЭКСКУРСИОННЫЙ – прейскурант цен на экскурсии и дру​гие туристские услуги, предусматри​вающий групповые скидки. Применя​ется повсеместно: в отелях, в музеях, на транспорте, в ресторанах и др.
ТАРИФ ЭКСПОРТНЫЙ – См. Экс​портный тариф.
ТАРИФИКАЦИЯ – установление та​рифа на основе той или иной класси​фикации объектов обложения или оп​латы.
ТАТУИРОВКА (фр. tatouer < англ, tattoo < полинез.) – узоры, рисунки, нанесенные на человеческое тело при помощи наколов с введением под кожу краски.
ТЕЙЛОР ФРЕДЕРИК УИНСЛОУ – (Taylor Frederick Winslow, 1856-1915) -основатель современного менеджмента. 11ачинал свой путь рабочим, затем был менеджером и впоследствии главным инженером в сталелитейной компании. До него под менеджментом понимались самые разные процессы, вплоть до тех​нологии изготовления продукта. Он впервые придал этому понятию опре​деленность, назвав его организацией производства. В первых работах Ф. Тейлора «Управление циклом» и «Цеховой менеджмент» (1903) были изложены некоторые принципиальные положения тех подходов к управлению, которые затем получили название «тейлоризм». Важнейшие положения новой науки – науки управления – были изложены Ф. Тейлором в книге «Принципы научного управления», которая вышла в 1909 г. Признанным лидером науки управления Тейлор становится в 1912 г. после его выступле​ния на слушаниях специального комитета палаты представителей амери​канского конгресса по изучению сис​тем цехового менеджмента. Многие идеи Тейлора актуальны и сегодня. Его рабо​ты сыграли важнейшую роль в станов​лении менеджмента, так как он пер​вым доказал, что менеджмент – под​линная наука, продемонстрировав миру наличие не только фактических данных, теории, принципов, закономерностей, но и широкое практическое примене​ние своей системы.
ТЕЛЕКОММУНИКАЦИЯ (от греч. tele – вдаль, далеко + communicatio – сообщение) – передача информации на расстояние с помощью техничес​ких средств (факс, компьютер, теле​фон и т.д.)
ТЕЛЕМАРКЕТИНГ – интенсивное исследование рынка, активная рекла​ма собственного бизнеса с использо​ванием телефона, выбранного наугад, или по какому-либо критерию теле​фонных абонентов.
ТЕМАТИКА ЭКСКУРСИОННАЯ – совокупность тем экскурсий, каждая из которых посвящена определенной теме. Т.э. постоянно обновляется за счет выявления новых объектов туристско​го показа, открытия новых музеев, музеев-заповедников, национальных парков и пр., а также с учетом изме​няющихся потребностей экскурсантов и туристских групп.
ТЕНДЕНЦИЯ РЫНКА – стабильное и усредненное по времени направле​ние движения цен на рынке без учета кратковременных колебаний.
ТЕОРЕТИЧЕСКАЯ ТРАКТОВКА УС​ЛУГ В КЛАССИЧЕСКОЙ ПОЛИТ​ЭКОНОМИИ – первые попытки тео​ретического анализа услуг и их от​дельных элементов, которые предпри​нимались еще в XVIII-XIX в. предста​вителями английской политэкономии. Ими были сформированы представле​ния об услугах как об элементе соци​ально-экономических отношений. При этом услуги относились к нематериаль​ным благам в противовес конкретным товарам, которые олицетворяли мате​риальные блага. Соответственно и по​шло противопоставление непроизводи​тельного труда в сфере обслуживания и производительного труда, нацелен​ного на производство товаров (А. Смит, А. Маршалл, К. Маркс и др.). Неосяза​емый, невещественный результат тру​да при оказании многих видов услуг стал определяющим признаком, по​зволяющим считать сервисную дея​тельность непроизводительным трудом в отличие от производительного труда в материальном производстве. Эта по​зиция не только была свойственна эко​номистам XVIII-XIX в., но продол​жала находить своих сторонников в течение всего XX в. Это вело в боль​шинстве экономических работ к отри​цанию рационального содержания и товарной формы блага-услуги, а так​же к исключению услуг из анализа экономических, рыночных категорий.
ТЕОРИЯ И ПРАКТИКА МЕЖКУЛЬ​ТУРНЫХ КОММУНИКАЦИЙ – См. Межкультурных коммуникаций теория и практика.
ТЕРМАЛЬНЫЕ ВОДЫ – природные воды повышенной температуры. Т.в. издавна использовались в лечебных целях со времен Древнего Рима и Древ​ней Греции. В XVIII в. лечебные вод​ные курорты открылись в Англии, во Франции и в Германии, в Бельгии, в США и других странах. В России нача​ло использования лечебных вод было положено указом Петра Первого. В на​стоящее время в местах, где имеются Т.в., существуют курорты, в которых предлагаются услуги по использова​нию их целебных свойств.
ТЕРМИНАЛ (от лат. terminus – гра​ница) – 1) комплекс устройств, рас​положенных в конечном или проме​жуточном пункте транспортной сети и обеспечивающих взаимодействие раз​личных видов транспорта общего пользования при перевозке грузов, пассажиров и багажа; 2) внешнее ко​нечное устройство вычислительной системы, предназначенное для ввода, вывода и обмена информацией.
ТЕРМЫ (от греч. therme – тепло) – разновидность бань, в которых исполь​зуются природные термальные воды. Развитие архитектуры, усовершенство​вание строительных технологий позво​ляло римлянам сооружать обществен​ные бани колоссальных размеров – Т. Их возникновение ученые связывают со строительством в Помпеях Стабианских Т. Развитие техники позволяло древним римлянам строить прекрасные водопроводы и отопительные сооруже​ния. С I в. до н.э. бани отапливались с помощью заложенных в стенах и под полами каналов для горячего воздуха. Позднее Т. превратились в своеобраз​ные клубы, в которых собиралось мно​жество людей, поэтому Т. стали стро​иться огромных размеров. Крупнейши​ми из них считаются Т. Каракаллы в Риме, построенные в начале III в. н.э. О размерах Т. Каракаллы говорят такие цифры: площадь главного здания со​ставляла в длину 216 ми 112 м в шири​ну, диаметр купола был 35 м. В глав​ном здании Т. находились бани, состо​явшие из аподитерия – раздевальни, фригидария – бассейна с холодной водой, тепидария – теплой бани, каль-дария – горячей бани, лаконика – парильни. Здесь же помещалась палес​тра для спортивных упражнений. Глав​ное здание чаще всего было окружено большим озелененным двором и мно​гочисленными постройками и подсоб​ными помещениями. Во времена Древнего Рима посещение бани преврати​лось из обычной процедуры по очи​щению тела в одну из форм времяп​репровождения. Общественные бани Древнего Рима выполняли функции спортивных, общественно-культурных и увеселительных учреждений. Имен​но в Т. сосредотачивалась обществен​ная жизнь граждан Рима, которые про​водили значительную часть свободно​го времени в этих своеобразных клубах города.
ТЕРРОРИЗМ (от лат. terror – страх, ужас) – совокупность общественно опасных в национальном и междуна​родном масштабе деяний, влекущих бессмысленную гибель людей, нару​шающих транспортную связь между государствами, нормальную диплома​тическую деятельность государств и т.д. Г. представляет собой идеологию и политику устрашения, подавления политических противников насиль​ственными методами. К Т. могут при​бегать как государственная власть, ус​танавливающая в стране тоталитар​ный, авторитарный режим диктатуры, так и различные неформальные струк​туры и организации, стремящиеся уг​розами и актами насилия подавить нолю и нейтрализовать активность оп​ределенных социальных или нацио​нальных групп населения. Эскалация Т. в конце XX в. во многом связана с ак​тивизацией агрессивного национализ​ма и порождает многочисленные акты этнического насилия. Многие страхо​вые фирмы не считают факт нападе​ния террористов страховым случаем и отказываются покрывать убытки, по​несенные туристами, поэтому, приоб​ретая страховой полис, туристу целе​сообразно уточнить этот аспект в ус​ловиях страхования.
ТЕРРИТОРИЯ (от лат. terra – земля) – ограниченная часть земной поверхнос​ти, обладающая определенными природными и антропогенными свойства​ми и ресурсами.
ТЕРРИТОРИЯ РЕКРЕАЦИОН​НАЯ – территория, обладающая рекреационно-ресурсным потенциалом, уровнем развития рекреационного хо​зяйства, туристско-экскурсионной ин​фраструктуры и рекреационной дея​тельности. Т.р. может выделяться в пределах города (парки, лесопарки, спортивные комплексы, пляжи), на прилегающей к нему территории (при​городные рекреации), а также в более крупных масштабах географического региона.
ТЕРРИТОРИЯ ТУРИСТСКАЯ – вид комплексного туристского ресурса -географически определенное место концентрации наиболее ценных турист​ских ресурсов, а также объектов турист​ского интереса, выделяемое в составе туристского региона, с указанием в кадастрах и иных видах документации и введением режима приоритетного целевого функционирования и разви​тия туризма в его пределах.
ТЕХНИКА (от греч. techne – искусст​во, мастерство, умение) ПРОВЕДЕ​НИЯ ЭКСКУРСИИ – См. Экскурсии техника проведения.
ТЕХНИЧЕСКИЙ ДОКУМЕНТ НА УСЛУГУ – документ, устанавливаю​щий технические, технологические, конструктивные и другие характерис​тики услуги. К Т.д.н.у. относят техни​ческие условия, технологические рег​ламенты (карты), технические описа​ния, инструкции, альбомы направля​ющей коллекции мод, чертежи, эскизы (Стандарты и нормативы. Услуги насе​лению. Термины и определения. Госстан​дарт РФ ГОСТ Р 50646-94).
ТЕХНИЧЕСКОЕ ОБСЛУЖИВА​НИЕ – См. Обслуживание техничес​кое.
 ТЕХНОЛОГИИ ИННОВАЦИОН​НЫЕ – См. Инновационные техноло​гии.
ТЕХНОЛОГИЧЕСКИЕ СВЯЗИ – все виды поставок сырья, материалов од​ного предприятия другому в процессе производства продукции.

ТЕХНОЛОГИЧЕСКИЕ ФАКТОРЫ РАЗВИТИЯ ТУРИЗМА – совокуп​ность инноваций в сфере технологий, а также темпы развития технического прогресса в сфере туризма. Среди наи​более существенных Т.ф.р.т. можно выделить: развитие средств коммуни​каций, активное применение новых технологий, в том числе и автомати​зированных систем резервирования и бронирования.
ТЕХНОЛОГИЯ (от греч. techmi -искусство, мастерство + logos – учение) – 1) совокупность методов обработки, изготовления, изменения качества или свойств материала, осуществляе​мых в процессе производства продук​ции; 2) наука о мастерстве.

ТЕХНОЛОГИЯ ГОСТИНИЧНОГО ОБСЛУЖИВАНИЯ – совокупность различных процессов и действий в об​служивании клиентов, а также при​емов и технологических процедур ис​пользования, эксплуатации и поддер​жания в соответствующем состоянии номерного фонда, помещений и служб гостиниц, а также других зданий и сооружений (бассейнов, спортивных залов и т.д.).

ТЕХНОЛОГИЯ ТУРИСТСКОЙ ДЕЯ​ТЕЛЬНОСТИ – включает в себя про​изводство туристского продукта и ус​луг, реализацию и потребление турист​ского продукта.

ТЕХНОПАРК – 1) вид тематическо​го парка, где демонстрируются дости​жения науки и техники; 2) то же, что и технополис.
ТЕХНОПОЛИС (от лат. techno – тех​ника + polis – город) – 1) разновид​ность свободной экономической зоны на базе интеграции высокоразвитого производства, науки и образования; 2) межотраслевой научно-технологи​ческий комплекс, состоящий из нау​коемких фирм, исследовательских цен​тров и лабораторий и др. организаций, группирующихся вокруг крупного уни​верситета или научно-исследователь​ского центра, составляющий город или его часть.

ТИП (от греч. typos – форма, обра​зец) РЕКРЕАЦИОННОЙ ДЕЯТЕЛЬ​НОСТИ – однородная группировка взаимозаменяемых элементарных рек​реационных занятий. Является важным условием в практике туроперейтинга для компенсации недостатка элемен​тарных рекреационных занятий.

ТИП ПРЕДПРИЯТИЯ ПИТАНИЯ – различные группы предприятий общест​венного питания, выделенные на ос​нове существующих стандартов. Соглас​но ГОСТ Р 50764-95, предусматрива​ются следующие типы предприятий общественного питания: ресторан, бар, кафе, столовая, закусочная. Т.п.п. оп​ределяется технической оснащеннос​тью, квалификацией персонала, а так​же характером и качеством обслужи​вания, ассортиментом реализуемой продукции и номенклатурой предо​ставляемых услуг.

ТИП ТУРИЗМА – термин, которым пользуются эксперты Всемирной ту​ристской организации для характери​стики определенной туристской дея​тельности. Согласно документам ВТО, в отношении отдельной страны разли​чаются следующие Т.т.: внутренний туризм относится к жителям какой-либо страны, путешествующим по сво​ей собственной стране; въездной туризм относится к путешествующим по какой-либо стране лицам, не являющим​ся ее жителями; выездной туризм от​носится к путешествиям жителей ка​кой-либо страны в другую страну. Со​четание этих Т.т. определяет основные категории туризма: туризм в пределах страны включает в себя внутренний туризм и въездной туризм; нацио​нальный туризм включает в себя внут​ренний туризм и выездной туризм; международный туризм состоит из въездного туризма и выездного туриз​ма. В отечественной практике представ​ленные выше Т.т. считаются различны​ми видами туризма. См. Классифика​ция туризма.
ТИП ТУРИСТА – характеристика со​циально-экономического и психологи​ческого состояния туриста. При мар​кетинговых исследованиях выделяют четыре Т.т.: а) «оседлый тип» – ту​рист, имеющий небольшой или сред​ний семейный доход. Выбирает самые дешевые туры с минимальным коли​чеством экскурсий. Молодежь и пожи​лые люди предпочитают отдых на море с минимальным количеством переез​дов. К этой группе относятся и шоп​пинг-туристы; б) «оседло-мобильный тип» – туристы, предпочитающие со​четать отдых с открытием или позна​нием чего-либо нового. Обычно это средняя возрастная группа с высшим образованием. Активно занимаются спортом, любят посещать экскурсии, могут в пользу разнообразия тура сми​риться с меньшим комфортом; в) к «мобильному типу» относятся туристы, предпочитающие туры с насыщенной программой с большим количеством объектов посещения, городов, наци​ональных парков, не боятся значитель​ного количества переездов. Это, скорее всего, клиенты для приключенческих туров, туров через всю страну, для эко-туризма; г) «кочевой тип» – индиви​дуальные или самодеятельные туристы, охотники, любителя сафари, готовые и способные самостоятельно совер​шить путешествие.

ТИПОЛОГИЯ – научный метод изу​чения и исследования объектов туриз​ма, в основе которого лежит группи​ровка объектов с помощью обобщен​ной модели – типа.

ТОВАРИЩЕСТВО С ОГРАНИЧЕН​НОЙ ОТВЕТСТВЕННОСТЬЮ – См. Общество с ограниченной ответствен​ностью.
ТОВАРНЫЙ ЗНАК – См. Знак то​варный.
ТОВАРНЫЙ ОБРАЗ – конкретное представление, сложившееся у потре​бителя под влиянием рекламы и иных источников о реально существующем или будущем товаре. Т.о., представля​ющий собой персонифицированную торговую марку, призван вызывать у покупателя определенные ассоциации и представления в связи с рекламиру​емой продукцией или услугами.

ТОЛСТОЙ   ПЕТР   АНДРЕЕВИЧ (1645-1729) – граф, русский дипло​мат. Сподвижник Петра I, видный го​сударственный деятель. В 1702-1714 гг. был послом в Османской империи, до​бился возвращения царевича Алексея в Россию. Первым из знаменитого рода Толстых он вошел в историю не толь​ко русской дипломатии и военного искусства, но и отечественной словес​ности. Он открыл Европу для русских, описав в своих путевых заметках свое​образную «энциклопедию» духовной жизни ряда европейских стран. Путь графа Т.П.А. пролегал через Речь По-сполитую (Польшу) к странам Свя​щенной Римской империи: Силезии, Моравии, Австрии. Затем он побывал в Италии, посетил Венецианскую рес​публику и герцогство Миланское, по​сетил Королевство обеих Сицилии и Мальтийскую республику, а далее че​рез Неаполь и Рим его путь пролегал через Флоренцию и Венецию в Моск​ву. Тонкий наблюдатель, высокообра​зованный человек своего времени, Т.П.А. обладал, несомненно, литера​турным даром. Его путевые заметки, опубликованные как «Путешествие стольника П.А. Толстого по Европе (1697-1699)», по мнению ученых, во многом опередили свою эпоху. По мас​штабности материала, актуальности решаемых проблем, обстоятельности описания и смелости мысли эта книга может считаться предшественником «Писем русского путешественника» выдающегося историка Н. М. Карам​зина. Путевые записки графа Т.П.А., по словам академика Д. С. Лихачева, можно считать «одним из наиболее замечательных литературных явлений конца XVII в.

ТОПОГРАФИЯ (от греч. topos – мес​то + graphx – пишу) – научная дис​циплина, изучающая методы изобра​жения географических и геометричес​ких элементов местности и создания на их основе топографических карт.
ТОПОГРАФИЧЕСКИЙ ЗНАК – См. Знак топографический.
ТОПОГРАФИЧЕСКИЕ КАРТЫ – См. Карты топографические.
ТОРГОВАЯ МАРКА (англ. trade mark – букв, торговая марка) – это обозначения, способные отличать со​ответствующие товары и услуги одних юридических лиц от однородных то​варов и услуг других юридических или физических лиц. Существуют четыре типа обозначения Т.м.: фирменное имя, фирменный знак, торговый об​раз и товарный знак. В российском за​конодательстве отсутствуют понятия «бренд», «торговая марка». См. также Логотип, Товарный знак, Фирменный знак.
ТОТЕМИЗМ (англ. totem из языка индейцев, обознач. «его род») – вера в особую связь и кровное родство меж​ду людьми и животными или расте​ниями, которые выступали в качестве тотемов (предков-покровителей) дан​ного рода. Неотъемлемое свойство тра​диционных культур.
ТРАКТИР (от польск. tract – дорога) – предприятие питания, обслуживаемое официантами, расположенное у доро​ги, с широким ассортиментом заку​сок, горячих – первых и вторых блюд и буфетной продукцией. Один из пер​вых Т. в Москве появился в XIX в. в доме купца Шевалдышева. Отличитель​ной чертой московских трактиров была русская национальная кухня и скла​дывающиеся практически в каждом трактире свои обычаи и традиции. В дореволюционной России существо​вали Т., ориентированные на различ​ные слои населения.

ТРАНЗИТ (от лат. transitus – проис​хождение) – проезд туристов, движе​ние багажа, товаров или транспортных средств из одной страны в другую че​рез промежуточные страны. Т. не под​лежит обложению никакими налога​ми, таможенным или иным сборам, за исключением сборов, взимаемых за конкретные услуги, оказываемые в связи с таким движением (например, дорожный сбор).

ТРАНЗИТНЫЙ ТУРИСТ – пасса​жир, совершающий промежуточную пересадку на авиарейсах, а также пас​сажир круизного судна либо пассажир железнодорожного состава, пересека​ющий территорию иностранного госу​дарства с целью достижения конечно​го пункта путешествия в другом ино​странном государстве.

ТРАНСЛЯЦИЯ КУЛЬТУРНОГО ОПЫТА – механизмы и процессы передачи новым поколениям накопленных культурных норм деятельности, технологий труда и взаимодействия, духовных ценностей и культурных сим​волов. В отличие от животного мира, в обществе процессы социализации де​тей, передачи накопленного опыта представителям новых поколений про​исходят не столько на биогенетической основе, сколько при помощи соци​альных институтов, механизмов, по​средством целенаправленной деятель​ности. В культуре существуют особые ме​ханизмы, формы и каналы Т.к.о., облегчающие процесс первичной соци​ализации детей, позволяющие им ос​ваивать отечественную культуру. Поми​мо этого, Т.к.о. осуществляется через взаимодействие детей со сверстниками, соседями, через освоение предметов поселенческой среды. Становясь взрос​лым, человек продолжает постоянно оставаться включенным в коммуника​тивные сети непосредственного обще​ния с разными людьми, поддерживая тем самым механизм индивидуальных взаимодействий, представляющий важ​ное звено в Т.к.о. В современном обще​стве огромную роль в процессах транс​ляции культурного опыта молодым по​колениям играет также общественный институт воспитания и образования детей и молодежи – сначала дошколь​ные и школьные учреждения, позже – средне-профессиональные и высшие учебные заведения, работники которых передают представителям новых поко​лений как общекультурный опыт, так и профессиональные навыки трудовой деятельности, конкретных профессий. В качестве специфических механизмов Т.к.о. выступают также искусство (на​родное и профессиональное), религия, научная деятельность. Осваивая худо​жественные, религиозные, научные ценности, человек не только включа​ется в процесс Т.к.о., но и активизи​рует свой творческий потенциал, который стимулирует его передавать на​копленный опыт другим людям. Кана​лами приобщения к культурным цен​ностям выступают музеи, библиотеки, театры, концертные залы, а также средства массовой информации и ком​пьютерные сети. Осуществляя путеше​ствия, выезжая на отдых в разные ре​гионы своей страны и за рубеж, чело​век тем самым использует мощные средства расширения своего культур​ного кругозора и обогащения жизнен​ного опыта, что позволяет ему, в свою очередь, делиться впечатлениями от увиденного с окружающими людьми.

ТРАНСПОРТ (от лат. transportare – перевозить, перемещать) – 1) отрасль материального производства, занятая осуществлением перевозки пассажиров и грузов; 2) перевозочные средства. В зависимости от используемых средств делится на автомобильный, железнодо​рожный, авиационный и т.д.

ТРАНСПОРТНОЕ ОБСЛУЖИВА​НИЕ – 1) деятельность транспортных компаний по организации доставки товаров от отправителя к получателю, которая включает выбор вида транспор​та, направление перевозок, способ транспортировки, обслуживание груза в пути и т.д.; 2) деятельность транспорт​ных компаний по организации перево​зок пассажиров (туристов), предусмат​ривающая оказание транспортных ус​луг для выполнения пунктов программы тура (экскурсионное обслуживание, выезд на программные мероприятия, посещение музеев, окрестностей, пе​ремещения по маршруту).

ТРАНСФЕР (от лат. transferre – пере​носить, переводить) – 1) любая пе​ревозка туриста внутри туристского центра, т.е. доставка его с вокзала в гостиницу и обратно, с одного вокза​ла на другой, в театр и обратно и т.п. В престижных отелях используют тенденциозные роскошные лимузины с длинным кузовом; 2) обмен населе​нием между государствами на основе международного соглашения.

ТРАНСФЕРТ (от фр. transfert – пере​носить, переводить) – 1) перевод иностранной валюты или золота из одной страны в другую. Позволяет по​крывать потребности в иностранной валюте для торговых, платежных и других операций; 2) передача нрава владения именными ценными бума​гами одним лицом другому.

ТРАФИК (от англ. traffic – движе​ние) – информация, передаваемая по сети Интернет; количество данных, передаваемых пользователю или самим пользователем.

ТРЕЙЛЕР (от англ. trail – тащить) – 1) прицеп, предназначенный для пе​ревозки тяжеловесных грузов; 2) до​мик на колесах, буксируемый легко​вым автомобилем, широко использу​емый в автомобильном туризме; 3) рекламный ролик, составленный из клипов – наиболее зрелищных кадров новых кинокартин или специально отснятых видеоматериалов с эффект​ными эпизодами и музыкой.

ТРЕНД (от англ. trand – направление, тенденция) – тенденция, выбранное направление развития; долгосрочная модель роста или снижения продаж, предопределяющая туристский спрос, которая, в свою очередь, зависит в основном от изменений в демографии, формировании капитала и технологии, следовательно, различают социодемо-графические, политические и техно​логические тренды.

ТРЕНИНГ ПРАКТИЧЕСКИЙ – вид социально-психологического упражне​ния, направленного на развитие уста​новок, необходимых в профессиональ​ной деятельности; обучение будущих специалистов туристского бизнеса на рабочем месте.

ТРЕТИЧНЫЙ СЕКТОР ЭКОНОМИ​КИ – См. Сектор экономики третич​ный.
ТРУДОВОЕ ЗАКОНОДАТЕЛЬСТ​ВО – См. Законодательство трудо​вое.
ТРУДОВЫЕ РЕСУРСЫ – См. Ресур​сы трудовые.
ТУР – 1) «комплекс услуг по разме​щению, перевозке, питанию туристов, экскурсионные услуги, а также услуги гидов-переводчиков и другие услуги, предоставляемые в зависимости от це​лей путешествия» (закон «Об основах туристской деятельности в РФ» от 3 декабря 1996 г., Приложение № 1); 2) комплексная туристская услуга, пу​тешествие, поездка, организуемая на индивидуальной или коллективной основе по определенному маршруту и программе с предварительным брони​рованием и приобретением проездных билетов, гостиничных, транспортных, экскурсионных услуг и услуг питания, оформлением виз, страховки и т.д. В организованном туризме Т. представ​ляет собой первичную продажную еди​ницу туризма как товара. В зависимости от целей различаются познавательные, фольклорные, охотничьи, лечебные туры; по способам передвижения – автотуры, круизы и пр.

ТУР ГРУППОВОЙ – См. Групповой тур.
ТУР ИНДИВИДУАЛЬНЫЙ – См. Индивидуальный тур.
ТУР КРУГОСВЕТНЫЙ – См. Кру​госветный тур.
ТУР ПАУШАЛЬНЫЙ – См. Пэкидж-тур.
ТУР ПЛАНОВЫЙ – См. Плановый тур.
ТУР ПОЗНАВАТЕЛЬНЫЙ – См. Познавательный тур.
ТУР РЕКЛАМНЫЙ – См. Реклам​ный тур.
ТУР РИТУАЛЬНЫЙ – См. Ритуаль​ный тур.
ТУРАГЕНТСТВО – См. Агентство туристское.
ТУРАГЕНТ – См. Агент туристский.
ТУРАГЕНТСКАЯ ДЕЯТЕЛЬНОСТЬ – См. Деятельность турагентская.
ТУРИЗМ (лат. tornus – движение по кругу; вертеть, вращать) – многознач​ный термин, которым обозначаются различные стороны этого сложного феномена: 1) «временные выезды (пу​тешествия) граждан Российской Фе​дерации, иностранных граждан и лиц без гражданства с постоянного места жительства в оздоровительных, позна​вательных, профессионально-дело​вых, спортивных, религиозных и иных целях без занятия оплачиваемой дея​тельностью в стране (месте) времен​ного пребывания» (закон «Об основах туристской деятельности в РФ» от 3 декабря 1996 г., Приложение № 1). Т. предполагает временное перемещение населения из одного региона (района, города, страны) в другой, если оно не связано с переменой места жительства или работы. Базовым считается опре​деление Т., принятое Статистической комиссией ООН в 1993 г., согласно которому Т. считается деятельность лиц, которые путешествуют и осущест​вляют пребывание в местах, находя​щихся за пределами их обычной среды в течение периода, не превышающего одного года подряд, с целью отдыха, деловыми и прочими целями; 2) частный случай путешествий с чет​ко определенными целями и сочетаю​щийся с деятельностью по организа​ции и осуществлению таких путешествий. В широком смысле Т. означает передвижение с одновременной сменой быта людей. Развитие Т. находится под более сильной зависимостью от состо​яния экономики и геополитических процессов, происходящих как в от​дельной стране, так и в мире в целом. В современном значении Т. именуют деятельность, связанную с массовым Т. движением, его материальной базой, уровнем обслуживания, достижениями туристов-спортсменов; 3) форма ум​ственного и физического воспитания, реализуемая через путешествие; 4) по​пулярная форма организации отдыха, проведения досуга; 5) отрасль хозяй​ства по обслуживанию людей, находя​щихся временно вне места постоянно​го жительства; 6) сегмент рынка, на котором сходятся предприятия тради​ционных отраслей хозяйства (транс​порт, общественное питание, гости​ничное хозяйство, культура, торговля и т.п.) с целью предложения своей продукции и услуг туроператором.

ТУРИЗМ АКТИВНЫЙ – См. Актив​ный туризм.
ТУРИЗМ ВЕЛОСИПЕДНЫЙ – См. Велотуризм.
ТУРИЗМ ВНУТРЕННИЙ – См. Внутренний туризм.
ТУРИЗМ ВОДНЫЙ – См. Водный туризм.
ТУРИЗМ ВОЕННОСЛУЖАЩИХ – специализированный вид туристской деятельности, реализуемый в целях удовлетворения запросов и потребнос​тей личного состава Вооруженных Сил, активное средство военно-патриотичес​кого и физического воспитания воинов армии и флота. В России армейский ту​ризм организационно оформился в 1925 г., когда впервые был совершен крупный конноспортивный поход по маршруту Центр – Юг России. Т.в. был значительным по масштабам составным элементом национального туриз​ма в СССР. Деятельность по развитию Т.в. координирует Управление по ту​ризму и экскурсиям Министерства обороны РФ.

ТУРИЗМ ВЪЕЗДНОЙ – См. Въезд​ной туризм.
ТУРИЗМ ВЫЕЗДНОЙ – См. Выезд​ной туризм.
ТУРИЗМ ГОРНЫЙ – См. Горный туризм. Альпинизм.
ТУРИЗМ ГРУППОВОЙ – См. Груп​повой туризм.
ТУРИЗМ ДАЛЬНИЙ – См. Дальний туризм,
ТУРИЗМ ДЕЛОВОЙ – См. Деловой туризм.
ТУРИЗМ ДЕТСКИЙ – См. Детский туризм.
ТУРИЗМ ИНВАЛИДНЫЙ – См. Инвалидный туризм.
ТУРИЗМ ИНДИВИДУАЛЬНЫЙ – См. Индивидуальный туризм.
ТУРИЗМ ИНОСТРАННЫЙ – См. Иностранный туризм.
ТУРИЗМ КОНГРЕССНЫЙ – См. Конгрессный туризм.
ТУРИЗМ КОСМИЧЕСКИЙ – См. Космический туризм.
ТУРИЗМ КРАТКОВРЕМЕННЫЙ – туризм, когда продолжительность пу​тешествия не превышает трех суток. Т.к. осуществляется обычно в конце педе​ли и последующие нерабочие дни.

ТУРИЗМ КУЛЬТУРНЫЙ – См. Культурный туризм.
ТУРИЗМ ЛЕЧЕБНО-ОЗДОРОВИ​ТЕЛЬНЫЙ – См. Лечебно-оздорови​тельный туризм.
ТУРИЗМ ЛЫЖНЫЙ – См. Лыжный туризм.
ТУРИЗМ МЕЖДУНАРОДНЫЙ – См. Международный туризм.
ТУРИЗМ МИРОВОЙ – См. Миро​вой туризм.
ТУРИЗМ МНОГОЭТАПНЫЙ – по​сещение туристами нескольких стран во время одной поездки.

ТУРИЗМ МОЛОДЕЖНЫЙ – См. Молодежный туризм.
ТУРИЗМ МУЗЕЙНЫЙ – См. Музей​ный туризм.
ТУРИЗМ НАУЧНЫЙ – туризм с це​лью посещения конгрессов, симпози​умов, научных семинаров и т.п., в процессе которых проводятся различ​ные экскурсионные поездки.

ТУРИЗМ НАЦИОНАЛЬНЫЙ – См. Национальный туризм.
ТУРИЗМ НЕОРГАНИЗОВАН​НЫЙ – то же, что и Самодеятель​ный туризм.
ТУРИЗМ ОБРАЗОВАТЕЛЬНЫЙ – См. Образовательный туризм.
ТУРИЗМ ОРГАНИЗОВАННЫЙ – См. Организованный туризм.
ТУРИЗМ ОХОТНИЧИЙ – См. Охот​ничий туризм.
ТУРИЗМ ПЕШЕХОДНЫЙ – См. Пешеходный туризм.
ТУРИЗМ ПРОГРАММНЫЙ – См. Программный туризм.
ТУРИЗМ ПО БЕЗВАЛЮТНОМУ ОБМЕНУ – взаимные поездки ту​ристских групп на основе равенства предоставляемых услуг в течение оп​ределенного количества дней.

ТУРИЗМ ПО ВАЛЮТНОМУ ОБМЕ​НУ – обмен туристскими группами, осуществляемый туристскими фирма​ми разных стран, с оплатой предо​ставляемых услуг в валюте, оговорен​ной партнерами. Как правило, в двухсторонних соглашениях определяется валютная стоимость одного комплекс​ного дня обслуживания.

ТУРИЗМ ПОЗНАВАТЕЛЬНЫЙ – См. Познавательный туризм.
ТУРИЗМ ПООЩРИТЕЛЬНЫЙ – См. Инсентив-туризм.
ТУРИЗМ ПОСТОЯННЫЙ – кругло​годичное и относительно равномерное посещение туристских регионов.

ТУРИЗМ ПРОГРАММНЫЙ – См. Программный туризм.
ТУРИЗМ ПРОДОЛЖИТЕЛЬНЫЙ – туризм, при котором срок путешествия составляет более трех суток.

ТУРИЗМ РЕГИОНАЛЬНЫЙ – См. Региональный туризм.
ТУРИЗМ РЕКРЕАЦИОННЫЙ – См. Рекреационный туризм.
ТУРИЗМ С ИСПОЛЬЗОВАНИЕМ ЛИЧНОГО ТРАНСПОРТА – путеше​ствие туриста на личном транспорте.

ТУРИЗМ С ИСПОЛЬЗОВАНИЕМ ОБЩЕСТВЕННОГО ТРАНСПОР​ТА – путешествие туриста на транс​порте, арендованном у туристской фирмы или принадлежащего ей (авто​туризм, караванный круиз, морской и речной круизы и т.п.).

ТУРИЗМ САМОДЕЯТЕЛЬНЫЙ – См. Самодеятельный туризм.
ТУРИЗМ СЕЗОННЫЙ – См. Сезон​ный туризм.
ТУРИЗМ СЕМЕЙНЫЙ – См. Семей​ный туризм.
ТУРИЗМ СОСЕДНИЙ (пригранич​ный) – разновидность краткосрочных международных туристских поездок в приграничные районы соседней стра​ны с передвижением обычно на авто​мобиле и автобусе.

ТУРИЗМ СОЦИАЛЬНЫЙ – См. Со​циальный туризм.
ТУРИЗМ СПЕЦИАЛИЗИРОВАН​НЫЙ – См. Специализированный ту​ризм.
ТУРИЗМ СПОРТИВНЫЙ – См. Спортивный туризм.
ТУРИЗМ СТАЦИОНАРНЫЙ – груп​повые или индивидуальные поездки без активного передвижения по мар​шруту с пребыванием в одном или двух местах назначения (морском побере​жье, турбазе и т.п.), обычно с оздоро​вительными целями или с целью от​дыха.

ТУРИЗМ СТУДЕНЧЕСКИЙ – См. Студенческий туризм.
ТУРИЗМ РЕКРЕАЦИОННЫЙ – См. Рекреационный туризм.
ТУРИЗМ ЭКЗОТИЧЕСКИЙ – См. Экзотический туризм.
ТУРИЗМ ЭКОЛОГИЧЕСКИЙ – См. Экологический туризм.
ТУРИЗМ ЭКСКУРСИОННЫЙ – См. Экскурсионный туризм.
ТУРИЗМ ЭКСТРЕМАЛЬНЫЙ – См. Экстремальный туризм.
ТУРИЗМ ЭТНОГРАФИЧЕСКИЙ – См. Этнографический туризм.
ТУРИЗМА ЗОНА – См. Зона туриз​ма.
ТУРИЗМА МУЛЬТИПЛИКАТОР – См. Мультипликатор туризма.
ТУРИЗМА СУБЪЕКТ – См. Субъект туризма.
ТУРИЗМА ФАКТОРЫ РАЗВИТИЯ – См. Факторы развития туризма.
ТУРИЗМА ФУНКЦИИ – См. Функ​ции туризма.
ТУРИСТ (лат. tornus – движение по кругу; вертеть, вращать) – 1) «граж​данин, посещающий страну (место) временного пребывания в оздоровительных, познавательных, професси​онально-деловых, спортивных, рели​гиозных и иных целях без занятия оп​лачиваемой деятельностью в период от 24 ч до 6 мсс. подряд или осуществля​ющий не менее одной ночевки» (за​кон «Об основах туристской деятель​ности в РФ» от 3 декабря 1996 г., При​ложение № 1). Временные рабочие, транзитные пассажиры, не покидаю​щие транзитное пространство в аэро​портах, военные, дипломаты, иммиг​ранты, потенциальные иммигранты, кочевники, беженцы и др. также путе​шествуют из страны в страну и в пре​делах своей страны, однако в статис​тике туризма не учитываются и не от​носятся к категории Т.; 2) понятие Т. было введено в литературный обиход приблизительно в 1800 г., когда вы​шла в свет книга Педжа «Anecdotes of English Language», в которой путеше​ственник был назван Т. Примерно в то же время во Франции был опублико​ван словарь французского языка, вклю​чающий определение Т. как путешеству​ющего из любопытства или с целью «убить время». Позднее, в 1838 г., вы​ходят в свет «Воспоминания туриста» Стендаля, что дает основание именно его считать изобретателем слова «ту​рист». Во второй половине XIX в. это слово вошло в языки многих народов мира. В русском языке этот термин по​является несколько позднее. Так, в «Энциклопедическом словаре» Брок​гауза и Ефрона (1902) еще нет статьи о Т., а термин употребляется лишь в статье об истории путешествий на ве​лосипедах. Современное определение Т. было дано в 1963 г. на Конференции ООН по международному туризму (Римская конференция). К Т. можно отнести посетителей (в том числе и экипажи транспортных средств), ко​торые осуществляют, по меньшей мере, одну ночевку в средствах разме​щения посещаемой страны.

ТУРИСТ ИНДИВИДУАЛЬНЫЙ – См. Индивидуальный турист.
ТУРИСТ ИНОСТРАННЫЙ – См. Иностранный турист.
ТУРИСТ МЕЖДУНАРОДНЫЙ – См. Международный турист.
ТУРИСТ ТРАНЗИТНЫЙ – См. Тран​зитный турист.
ТУРИСТА ЗАБОЛЕВАНИЕ – См. Заболевание туриста.
ТУРИСТИКА – термин для обозна​чения системы прикладных наук о ту​ризме и туристском обслуживании населения, предложенный учеными Российской международной академи​ей туризма (Москва). Существуют и другие варианты названия наук в ту​ризме: турология (Академия туризма, Санкт-Петербург), туризмоведение (Киев) и др., которые отражают влия​ние различных академических школ, сложившихся в крупных туристских центрах. Тот факт, что ученые в на​шей стране ведут дискуссии по этому поводу, свидетельствует о том, что, во-первых, необходимость комплексной науки о туризме осознается практичес​ки всеми, во-вторых, к формированию этой науки (или наук) ученые подхо​дят с разных теоретико-методологичес​ких сторон, что и объясняет не только разные варианты названия науки, но и различное истолкование самого предмета этой науки. Наряду с тради​ционным пониманием туризма как сферы экономики, туризм может рас​сматриваться как социокультурный феномен, как сфера культуры и чело​веческой деятельности. Соответствен​но и набор научных дисциплин, изу​чающих туризм, достаточно широк. Как отрасль экономики туризм явля​ется предметом исследования в эко​номических и управленческих науках, а также в маркетинге. Туризм как социальная сфера рассматривается в по​литологии, юриспруденции, социоло​гии, социальной географии и других науках. Учитывая то, что туризм яв​ляется частью бытовой культуры на​селения, полно и глубоко его изучить можно лишь с помощью дисциплин гуманитарного профиля. Туризм как сфера культуры и человеческой деятель​ности привлекает внимание ученых, представляющих различные науки антропологического, культурологичес​кого и психологического цикла. Туризм также служит предметом изучения в экологии, истории, регионоведении, теории и практике межкультурных коммуникаций и других гуманитарных науках. Этот обширный комплекс наук о туризме должен быть положен в ос​нову системы подготовки будущих спе​циалистов в туризме.

ТУРИСТСКАЯ АКВАТОРИЯ – См. Акватория туристская.
ТУРИСТСКАЯ ДЕЯТЕЛЬНОСТЬ – См. Деятельность туристская.
ТУРИСТСКАЯ ДОКУМЕНТАЦИЯ – См. Документация туристская.
ТУРИСТСКАЯ ИНДУСТРИЯ – См. Индустрия туристская.
ТУРИСТСКАЯ КАРТОГРАФИЯ – См. Картография туристская.
ТУРИСТСКАЯ МОТИВАЦИЯ – См. Мотивация туристская.
ТУРИСТСКАЯ ПЕРЕВОЗКА – См. Перевозка туристская.
ТУРИСТСКАЯ ПОЛИТИКА – См. Политика туристская.
ТУРИСТСКАЯ ПУТЕВКА – См. Пу​тевка туристская.
ТУРИСТСКАЯ РЕНТА – См. Рента туристская.
ТУРИСТСКАЯ ТЕРРИТОРИЯ – См. Территория туристская.
ТУРИСТСКАЯ ФИРМА – См. Фир​ма туристская.
ТУРИСТСКИЕ ЗАТРАТЫ – См. За​траты туристские.
ТУРИСТСКИЕ ЗНАКИ – См. Знаки туристские.
ТУРИСТСКИЕ ИНФОРМАЦИОН​НЫЕ СИСТЕМЫ – См. Информаци​онные системы туристские.
ТУРИСТСКИЕ КАРТЫ – См. Кар​ты туристские.
ТУРИСТСКИЕ ОБЩЕСТВА РОС​СИИ – общественные организации, уделяющие развитию различных ви​дов туризма большое внимание. В са​мом начале XX в. в Петербурге было создано Русское горное общество, уч​редителями которого были географы Д. Н. Анучин и И. В. Мушкетов, естест​воиспытатель, автор учения о биосфе​ре В. И. Вернадский, исследователь Тянь-Шаня П. П. Семенов-Тян-Шан-ский и другие всемирно известные ученые. Председателем общества был директор Московско-Казанской же​лезной дороги Александр Карлович фон Мекк. Общество стало занимать​ся развитием горного туризма в Рос​сии. Итогом работы общества можно рассматривать первую всероссийскую выставку альпинизма, которая была организована в 1909 г. в здании Мос​ковского университета. Подобные орга​низации возникли также на самом Кавказе в городах Владикавказ и Пя​тигорск. Деятельность этих обществ привела к росту популярности Кавказа среди туристов. Отдельные предприни​матели стали организовывать турист​ские маршруты по Кавказу. Организа​цией и проведением разнообразных ту​ристских путешествий занимались также Русское географическое обще​ство, Общество любителей естество​знания, Петербургское общество народных университетов и др. Наиболее значительную роль в развитии туриз​ма сыграли собственно туристские организации, и в частности Общество туристов-циклистов (велосипедистов), созданное в 1895 г. в Петербурге, имев​шее сеть филиалов в 135 русских горо​дах. Позднее это общество было пере​именовано в Русский туринг-клуб. С 1899 г. Общество велосипедистов-ту​ристов стало издавать первый в стране туристский журнал «Русский турист», который сыграл большую роль в раз​витии туризма в нашей стране. В 1895 г. на базе этого общества было основано Российское общество туристов (РОТ), которое ставило своей целью органи​зации путешествий внутри страны и за рубежом. В Санкт-Петербурге в 1902 г. возник один из первых клубов автопу​тешественников. Т.о.Р. развернули ши​рокую работу по пропаганде туризма. В 1915 г. появляются предложения по активизации внутреннего туризма. Из​дается проект создания «Русского об​щества туризма и отчизноведения», которому в то время не суждено было осуществиться. Т.о.Р. вместе с Крым​ско-Кавказским горным клубом, кото​рый распространял свое влияние не только в Крыму, на Кавказе, но и в других районах юга России, фактичес​ки вплоть до октября 1917 г. являлись самыми массовыми туристскими орга​низациями и ведущими пропагандис​тами туризма в России.

ТУРИСТСКИЕ ФИРМЫ РОССИИ, СТАНОВЛЕНИЕ – коммерческие предприятия по организации турист​ских поездок появились в России во вто​рой половине XIX в., когда сложились благоприятные условия для формиро​вания туристской инфраструктуры, что было обусловлено развитием сети же​лезных дорог, строительством гостиниц и ресторанов. По вопросу о времени начала туристского бизнеса в России существуют разные мнения. Ряд авто​ров полагают, что датой рождения рос​сийского туризма следует считать вы​ход в свет брошюры Вениамина Ген-ша «Предполагаемое путешествие». Другие полагают, что первой турист​ской фирмой в Российской империи было «Акционерное общество Иматры» («АОИ»). Устав этой фирмы, одобрен​ный императором Александром II, был зарегистрирован 28 февраля 1871 г. сенатом Великого княжества Финлян​дского (входившего тогда в состав Рос​сийской империи). Рождение туристс​кого бизнеса в России также связыва​ется с деятельностью фирмы Леопольда Липсона. В 1885 г. в Санкт-Петербурге была опубликована небольшая книж​ка «Первое в России предприятие для общественных путешествий во все страны света Леопольда Липсона», которая фактически излагала концеп​цию работы туристской фирмы. Отсутст​вие подобной конторы в России, как писал автор во «Введении», побудило его предложить подобный проект. Лип-соном была сформулирована и цель де​ятельности туристской «конторы», как называет ее сам Липсон; она состояла в том, чтобы «участники путешествия вынесли наибольшее наслаждение и ос​новательно познакомились бы со стра​ною и ее населением». В книжке содер​жался полный перечень услуг, которые организатор путешествий предлагал своим клиентам, в числе которых «да​ровой проезд» и провоз багажа, «по​мещение и содержание» в лучших гос​тиницах, наем проводников, знающих местность, «безвозмездное обозрение достопримечательностей» и т.д. В книж​ке были оговорены все расходы на по​ездки, которые предстояло оплатить клиенту. «Добросовестное исполнение обещанного» рассматривалось как де​виз туристского предприятия. Здесь же Липсон предлагал четыре программы путешествий: 40-дневпая поездка по Италии, летние путешествия на италь​янские озера сроком на 45 дней, а так​же летний отдых в Финляндии и Шве​ции (20 дней) и, наконец, большой тур на Восток по Дунаю с посещением Па​лестины, Египта и с последующим за​ездом в Италию и Париж продолжи​тельностью 120 дней. Стоимость после​днего путешествия была около двух с половиной тысяч рублей. Туристский бизнес того времени в России начина​ет осваивать два основных направления туристского рынка – элитарный туризм для представителей состоятельных со​циальных групп и рекреационный ту​ризм интеллигенции.

ТУРИСТСКИЕ ФОРМАЛЬНОСТИ – См. Формальности туристские.
ТУРИСТСКИЙ ИНТЕРЕС – См. Интерес туристский.
ТУРИСТСКИЙ КАТАЛОГ – См. Ка​талог туристский.
ТУРИСТСКИЙ КРУГООБОРОТ – См. Кругооборот туристский.
ТУРИСТСКИЙ ПОТОК – См. Поток туристский.
ТУРИСТСКИЙ ПОХОД – См. Поход туристский.
ТУРИСТСКИЙ ПРОДУКТ – См. Продукт туристский.
ТУРИСТСКИЙ СПРОС – См. Спрос туристский.
ТУРИСТСКИЙ ЦЕНТР – См. Центр туристский.
ТУРИСТСКОГО ПРОДУКТА ИЗГО​ТОВИТЕЛЬ – См. Изготовитель ту​ристского продукта.
ТУРИСТСКОЕ ВПЕЧАТЛЕНИЕ – См. Впечатление туристское.
ТУРИСТСКОЕ ЗАКОНОДАТЕЛЬ​СТВО – См. Законодательство ту​ристское.
ТУРЛИДЕР – руководитель турист​ской группы. Это может быть профес​сиональный групповод, представитель туристской организации (туроператор), комплектующей туристскую группу. Т. обычно яапястся работник туристской фирмы, хорошо знающий маршрут, обычаи и условия туризма в стране тур​поездки. Он представляет интересы на​правляющей турфирмы в период зару​бежной поездки, помогает туристам разрешить трудные вопросы, контроли​рует выполнение программы турпоезд​ки и качество обслуживания и т.д. К профессиональным и морально-де​ловым качествам Т. предъявляются вы​сокие требования. Он должен быть дос​таточно физически здоровым, энергич​ным, коммуникабельным человеком, иметь достаточный интеллектуальный уровень, способности для работы с ту​ристами, желательно наличие мини​мальных медицинских знаний,знаком​ство с местными обычаями, культурой и языком страны турпоездки.

ТУРНЕ (от фр. tourner – поворачи​вать, обходить кругом) – 1) путеше​ствие, поездка, обычно по круговому маршруту; 2) поездка артистов на га​строли, спортсменов на соревнования и т.д.

ТУРОДЕНЬ – натуральный показатель объема деятельности туристских хозяй​ствующих субъектов. Т. – количество дней, проведенных туристами в дан​ной стране. В практике большинства стран этот показатель называют коли​чеством ночевок или койко-днями.

ТУРОПЕРАТОР – хозяйствующий субъект, который занимается изготов​лением и оптовой продажей турист​ского продукта, обеспечивает их функ​ционирование, организует рекламу, устанавливает цены на туры и т.д. Ос​новным туристским продуктом Т. явля​ются групповые туры (пэкидж-туры, инклюзив-туры), т.е. пакет туристских услуг. Т. вырабатывают свои собствен​ные правила обслуживания, продажи туров и аннуляционные условия. В ряде случаев Т. выступает и в роли рознич​ного продавца турпродукта (турагента), а также в роли исполнителя туристской услуги. Иногда в международной прак​тике Т. называется турорганизатором. Т. в соответствии с законодательством РФ несет ответственность за достоверность информации о качестве и безопаснос​ти услуг, предоставляемых его контра​гентами: перевозчиками, гостиница​ми, ресторанами, страховщиками и другими исполнителями туристских услуг, а также об условиях пребыва​ния туристов в посещаемой стране (месте). Т. не отвечает за поведение ту​ристов в стране пребывания. По виду деятельности Т. бывают: 1) операторы массового рынка, которые продают боль​шое число турпакетов с использовани​ем чартерных рейсов, главным образом в места назначения массового туризма; 2) специализированные операторы, ра​ботающие на определенном продукте или сегменте рынка, т.е. ориентирую​щиеся на определенную клиентуру, на определенный вид туризма, на опре​деленные регионы, на использование определенных видов транспорта и т.д. По месту деятельности Т. делятся на местные (внутренние), которые созда​ют турпаксты для резидентов страны происхождения, выездные (ориентиру​ющие турпакеты на зарубежные стра​ны) и операторов на приеме, т.е. обслу​живающих иностранных туристов в пользу других операторов и агентов. Т. также делятся на инициативных (от​правляющих туристов за рубеж или в другие районы) и на рецетивных (при​нимающих). Т. комплектуют туры и программы обслуживания в месте приема и обслуживания туристов, исполь​зуя прямые договоры с поставщика​ми услуг (гостиницами, предприяти​ями питания, анимационными учреж​дениями, транспортными компаниями и т.д.).

ТУРОПЕРАТОРСКАЯ ДЕЯТЕЛЬ​НОСТЬ – См. Деятельность туропе​раторская.
ТУРОПЕРЕЙТИНГ – комплекс ме​роприятий по разработке, продвиже​нию и продаже туристского продукта и услуг.

ТУРОРГАНИЗАТОР – 1) название туроператора в международной прак​тике; 2) инициативный турист, под​бирающий партнеров для путеше​ствия, но не получающий комиссион​ного вознаграждения кактурагент или турлидер.
ТУРИСТСКИЙ ПАКЕТ (ТУРПА-КЕТ) – совокупность обязательных компонентов для реализации туризма, включающая туристский центр, транс​портные средства передвижения, услу​ги размещения, трансфер. Т.п. имеет единую твердую объявляемую в ката​логе цену без выделения цены состав​ных частей. Турист может за дополни​тельную плату получить улучшенное об​служивание, например одноместное размещение или дополнительное пита​ние. Т.п. обычно предлагается туропе​ратором. В каталогах, описывающих Т.п., предлагаемых туроператором, приводятся условия предоставления бронирования, оплаты, аннуляции и претензий. В зависимости от оценки ры​ночного спроса турфирма намечает со​держание Т.п. и его классность, исполь​зуя при этом определенное разнообра​зие основных и дополнительных услуг, классов обслуживания и т.д.

У

УБЫТКИ – потери, выраженные в денежной форме, которые появляются в превышении расходов над доходами или снижении прибыли компании.

УГРОЗА – 1) отсутствие опасности для жизни; 2) выражение в словесной или письменной форме или другим способом намерения нанести физичес​кий, материальный или иной вред ка​кому-либо лицу или общественным интересам.

УИКЕНД (УИК-ЭНД, ВИКЕНД) (от англ. week-end – конец недели) – 1) вечеринка, прием гостей в конце недели; 2) нерабочее время, время от​дыха в субботу и воскресенье или с вечера в пятницу и до утра понедель​ника. Это время используется для орга​низации активного отдыха: прогулки по лесу, спортивное ориентирование, пляжный отдых, выезд на дачу и т.д.

УМЫСЕЛ – осознание лицом обще​ственной опасности совершаемых им действий. У. бывает прямой (когда со​вершающее его лицо вполне осознает его общественную опасность) и кос​венный (когда лицо, совершающее пре​ступление, не желает наступления его вредных последствий, но сознательно допускает возможность их наличия).

УПРАВЛЕНИЕ КАРЬЕРОЙ ПЕРСО​НАЛА – комплексная технология воз​действия руководителя на развитие способностей сотрудников фирмы, накопление ими профессионального опыта для планирования горизонталь​ного и вертикального продвижения по системе должностей или рабочих мест.

УПРАВЛЕНИЕ КАЧЕСТВОМ ПРО​ДУКЦИИ – отрасль маркетингового исследования, которая ориентируется на постоянное повышение качества продукции с целью увеличения ее кон​курентоспособности.

УПРАВЛЕНИЕ МАРКЕТИНГОМ – комплексная маркетинговая техноло​гия, состоящая из анализа, планиро​вания, реализации и контроля испол​нения программ деятельности турист​ской фирмы в целях приспособления ее практической деятельности к изме​няющимся условиям рынка и дости​жения наибольшей эффективности ее функционирования.

УПРАВЛЕНИЕ РИСКАМИ – про​цесс разработки стратегических на​правлений по уменьшению или опти​мизации влияния на конечный резуль​тат деятельности компании рисков всех групп (финансовых, производственных и ошибок управления). У.р. включает следующие направления: идентифика​цию, анализ и оценку рисков; превен​тивную разработку программы меро​приятий по ликвидации последствий кризисных ситуаций; разработку меха​низмов выживания и создания систе​мы страхования. Важным компонентом управления рисками является прогно​зирование развития компании с уче​том возможного изменения конъюнк​туры.

УПРАВЛЕНЧЕСКИЕ РЕШЕНИЯ – основной вид управленческого труда, совокупность взаимосвязанных, целе​направленных и логически последова​тельных управленческих действий, обеспечивающих реализацию управ​ленческих задач. У.р. можно классифи​цировать по сроку действия, по ши​роте охвата, по форме подготовки, по сложности, по жесткости регламента​ции и др.

УРБАНИЗАЦИЯ (от лат. urbanus – городской, urbs – город) – истори​ческий процесс усиления роли города в развитии общества, который охва​тывает изменения в размещении про​изводства, а также в расселении насе​ления, его социально-профессиональ​ной и демографической структуре, образе жизни, культуре и т.д. С разви​тием индустриального общества объек​тивная необходимость концентрации и интеграции разнообразных форм и видов материальной и духовной дея​тельности явилась причиной усиления процесса У. На современном этапе в экономически развитых странах мира отмечается преобладание крупногород​ских форм поселений, а также рост числа мегаполисов. Условия жизни на​селения в этих районах все более усложняются, что требует повышен​ного внимания к их здоровью и само​чувствию и приводит к повышению туристского спроса.

УРОВЕНЬ ЖИЗНИ – степень разви​тости и удовлетворенности личных потребностей людей. Комплексный показатель, характеризующий благосо​стояние и качество жизни населения или различных социальных групп ка​кой-либо страны. У.ж. определяется уровнем доходов населения, накоплен​ным материальным имуществом (вклю​чая жилье, предметы длительного пользования и повседневного обихо​да) и количеством и качеством потреб​ляемых социальных услуг, предостав​ляемых государством бесплатно (обра​зование, медицинское обслуживание и др.) или приобретаемых населени​ем за счет собственных средств. Пользо​вание туристским продуктом и услу​гами является важной составляющей, определяющей уровень жизни населе​ния. Для определения У.ж. используют​ся различные методики, с помощью которых, в частности, определяется доля средств в семейном бюджете, рас​ходуемых на туризм и отдых.

УРОВНИ МЕНЕДЖМЕНТА – раз​личаются высший, средний и основ​ной.

УРОВЕНЬ КАЧЕСТВА УСЛУГИ (ОБ​СЛУЖИВАНИЯ) – относительная ха​рактеристика качества услуги (обслу​живания), основанная на сравнении фактических значений показателей ее (его) качества с нормативными зна​чениями этих показателей. (Стандар​ты и нормативы. Услуги населению. Термины и определения. Госстандарт РФ ГОСТ Р 50646-94).
УСАДЬБА – комплекс жилых и хо​зяйственных построек, окруженных парком или садом. Чаще всего под У. подразумевают имение помещика; во второй половине XIX – начале XX в. получили распространение и купечес​кие усадьбы. В состав У. обычно входи​ли жилой дом (дворец), людская для дворовых, мастерские, конюшни, ка​ретники, хлевы, оранжереи и пр. Неотъемлемым элементом многих У. были пруды или запруженная речка, дававшие возможность купаться и за​ниматься рыбной ловлей. Для защиты от ветров вокруг У. разбивали березо​вые, липовые и дубовые рощи. Дво​рянская У. сыграла существенную роль в развитии культуры. Многие владель​цы У. имели крепостные театры и ор​кестры, картинные галереи и библио​теки, оранжереи и семейные архивы. В течение столетий дворянская У. была заметным центром развития культуры, поддержания культурных традиций, сохранения и популяризации отечест​венного и мирового культурного насле​дия. Усадебные комплексы представля​ют высокий интерес для рекреации и туризма. Ряд У. в XX в. превращены в общедоступные музеи и заповедники.

УСЛОВИЯ ПРИРОДНЫЕ – См. Природные условия.
УСЛУГА МАТЕРИАЛЬНАЯ – услуга по удовлетворению материально бы​товых потребностей человека, связан​ных с жизнеобеспечением. У.м. обес​печивает восстановление (изменение, сохранение) потребительских свойств изделий или изготовление новых изде​лий по заказам граждан, а также пере​мещение грузов и людей, создание ус​ловий для потребления. В частности, к У.м. могут быть отнесены бытовые ус​луги, связанные с ремонтом и изго​товлением изделий, жилищно-комму​нальные услуги, услуги общественно​го питания, услуги транспорта и т.д. (Стандарты и нормативы. Услуги насе​лению. Термины и определения. Госстан​дарт РФ ГОСТ Р 50646-94).
УСЛУГА СЕРТИФИЦИРОВАН​НАЯ – услуга, прошедшая сертифи​кацию (Стандарты и нормативы. Ус​луги населению. Термины и определения. Госстандарт РФ ГОСТ Р 50646-94).
УСЛУГА СТРАХОВАЯ – См. Стра​ховая услуга.
УСЛУГА ТУРИСТСКАЯ – целесооб​разная производительная деятельность туристских фирм по удовлетворению потребностей туристов; сегмент сферы услуг, направленный на удовлетворе​ние нужд потребителей туристского продукта. Туризм является одним из основных видов торговли услугами. Ус​луги в сфере туристско-экскурсионно-го обслуживания подразделяются на следующие виды однородных услуг: ре​ализация туристских и экскурсионных услуг; туристские путешествия; экскур​сии; туристские походы; рекламно-ин​формационные услуги; транспортные услуги; бытовые услуги; услуги прожи​вания; услуги питания; культурно-мас​совые услуги и физкультурно-оздоро​вительные услуги. Важнейшим компонентом туристской услуги является комплексная поездка — тур, который включает в себя пакет услуг по разме​щению, питанию, транспорту, транс​феру, по организации рекреационных, культурных и спортивных мероприя​тий, по организации посещения ма​газинов и торговых центров и прочие услуги (туристские формальности, страхование и др.). У.т. делятся на ос​новные (включенные в тур и оплачен​ные посетителем) и дополнительные (оплачиваемые в момент потребления во время путешествия или в месте пре​бывания). В сфере услуг действуют оп​ределенные виды стандартов: осново​полагающие стандарты; стандарты на услуги; стандарты на процессы (тех​нологические, обеспечивающие орга​низацию управления); стандарты на методы контроля. Правила предостав​ления туристских и гостиничных ус​луг в РФ были определены Постанов​лением № 490 от 25 апреля 1997 г., которое было принято в соответствии с Законом РФ «О защите прав потре​бителей» Правительством РФ.

УСЛУГИ – 1) результат непосред​ственного взаимодействия исполните​ля и потребителя, а также собствен​ной деятельности исполнителя по удовлетворению потребности потреби​теля. По функциональному назначению услуги, оказываемые населению, под​разделяются на материальные и соци​ально-культурные (Стандарты и нор​мативы. Услуги населению. Термины и определения. Госстандарт РФ ГОСТ Р 50646-94); 2) полезные действия по отношению к потребителю, удовлет​воряющие его запросы, нацеленные на предоставление ему определенной пользы, удобства, благ, приобретаю​щих потребительскую стоимость. Раз​личают три крупные разновидности У.: производственные, торговые, соииальные. Социальные У. являются наиболее масштабными по охвату и многообразны​ми по форме проявления. Так, соци​альные У. бывают материальными (в дан​ном случае результат услуги имеет ма​териальное выражение (пошив обуви, строительство жилища, ремонт быто​вой техники и др.) и нематериальными (производство услуги и потребление их результатов совпадают по времени – услуги парикмахерских, бань, репети​торство, консультирование, юридичес​кая консультация и др.). Таким обра​зом, нематериальные У. не приобре​тают выраженной вещной формы, но тем не менее их осуществление высту​пает производственным процессом в той же степени, как и производство материальных услуг. Все У. классифи​цируются по различным признакам: по специфике содержания (например, со​здающие новые потребительские сто​имости – пошив одежды); обслужива​ющие производство или человека; по ви​дам труда (осуществляемые на основе общественной, кооперативной, част​ной собственности на средства произ​водства); по видам потребления (инди​видуальные, массовые); по формам об​служивания (абонементные, срочные, по месту работы и др.) и т.п. В разви​том обществе разновидности и формы У. постоянно обновляются и расширя​ются, что связано как с изменением общественных потребностей, так и с рождением новых сервисных техноло​гий.

УСЛУГИ ГОСТИНИЧНЫЕ – комп​лекс услуг, предоставляемых клиентам учреждений гостеприимства. У.г. под​разделяются на основные и дополни​тельные. Они также могут быть плат​ными и бесплатными. В числе обяза​тельных У.г., согласно «Правилам предоставления гостиничных услуг в РФ. 25.04.1997, № 490», входят услуги проживания и питания. Без дополни​тельной оплаты гостям могут предоставляться также услуги: вызов скорой помощи, пользование медицинской аптечкой, доставка в номер корреспон​денции по ее получении, побудка к определенному времени, предоставле​ние иголок, ниток, кипятка, одного комплекта посуды и столовых прибо​ров. Существует также комплекс до​полнительных У.г., перечень которых может дополняться, видоизменяться и дифференцироваться в зависимости от размеров отеля, его месторасположе​ния и целевого назначения, уровня комфортабельности и других причин. Чаще всего отели предлагают своим гостям воспользоваться услугами пред​приятий питания (бара, ресторана, кафе, буфета, коктейль-бара, фитоба​ра), продуктового и сувенирного мага​зинов, торговых автоматов. Провести свободное время и отдохнуть можно на дискотеке, в казино, ночном клубе, зале игровых автоматов, зале видеоигр, бильярдной и кегельбане. Для любите​лей активного отдыха отели предлага​ют воспользоваться услугами сауны, бани, массажной, бассейнами (откры​тым, крытым и детским). К их услугам также относятся спортзалы, детские площадки, мини-гольф, тренажерный зал, площадки для гольфа, баскетбо​ла, волейбола, настольный теннис, тен​нис, конюшня, пляж на морском, озерном, речном побережье, а также оборудование для водного и подводно​го видов спорта. Можно также посетить салон красоты, парикмахерскую, а так​же воспользоваться услугами медпунк​та, камеры хранения, сейфа в Reception и сейфа в номере, пункта обмена ва​люты, пункта заказа билетов (на само​лет, поезд, автобус, такси и т.д.), бюро путешествий и экскурсий, пункта про​ката автомобилей, автостоянкой и пар​ковкой автомобилей, гаражом, чисткой обуви. К услугам деловых людей предо​ставляются: зал совещаний, концертный зал, бизнес-центр, копировальный аппарат, факс, местный и международ​ный телефон. В номерах гостям предла​гается дополнительная посуда в номер, утюг, телевизоры, холодильники и т.д. Особенности У.г. заключаются в том, что их можно оценить только после пре​доставления, их нельзя сохранять или консервировать. Спрос на У.г. непосто​янный, а зависит от ряда факторов, в том числе и от сезона, от потребностей туристов.

УСЛУГИ ГИДА-ПЕРЕВОДЧИКА – «деятельность профессионально подго​товленного физического лица по озна​комлению туристов с туристскими ре​сурсами в стране (месте) временного пребывания» (закон «Обосновах турист​ской деятельности в РФ» от 3 декабря 1996 г., Приложение № 1).
УСЛУГИ ДОПОЛНИТЕЛЬНЫЕ – важный компонент тура, который включает в себя любые услуги, не вклю​ченные в состав тура и оплачиваемые их потребителем на месте пребывания или в момент потребления во время пу​тешествия. У.д. могут быть предложены потребителю в момент приобретения тура и будут включены в стоимость его, а могут предлагаться и в ходе тура и оплачиваться клиентом самостоятель​но. У.д. могут быть оказаны потребите​лю по его желанию и в соответствии с его интересами за дополнительную пла​ту. Это важная часть дохода профессио​нальных турфирм и отелей. Статистика показывает, что многие туристы тратят на У.д. денег значительно больше, чем стоит собственно тур. Предоставление широкого набора У.д. представляет со​бой важный момент технологии турист​ского бизнеса.

УСЛУГИ КАЧЕСТВО – См. Качество услуги.
УСЛУГИ ПРЕДОСТАВЛЕНИЕ – деятельность исполнителя услуги, необходимая для обеспечения выполне​ния услуги. У.п. можно подразделить на отдельные этапы (обеспечение необ​ходимыми ресурсами, технологичес​кий процесс исполнения, контроль, испытание, приемка, оценка, процесс обслуживания) (Стандарты и норма​тивы. Услуги населению. Термины и оп​ределения. Госстандарт РФ ГОСТ Р 50646-94).
УСЛУГИ СВОЙСТВО – См. Свой​ство услуги.
УСЛУГИ СОЦИАЛЬНО-КУЛЬТУР​НЫЕ – разновидность услуг, связан​ных с удовлетворением духовных, ин​теллектуальных потребностей и поддер​жанием нормальной жизнедеятельности потребителя. У.с.-к. обеспечивают под​держание и восстановление здоровья, духовное и физическое развитие лич​ности, повышение профессионально​го мастерства. К У.с.-к. могут быть от​несены медицинские услуги, услуги культуры, туризма, образования и т.д. (Стандарты и нормативы. Услуги на​селению. Термины и определения. Гос​стандарт РФ ГОСТ Р 50646-94).
УСЛУГ ОСНОВНОЙ КОМПЛЕКС – См. Комплекс услуг основной.
УСТАВ – официальный документ, который входит в состав уставных до​кументов, подтверждающих законность создания компании, а также характер и правила се деятельности, основы вза​имоотношений между членами и т.д.

УСТАЛОСТЬ – состояние организма и психическое самочувствие человека, для которых характерны слабость, без​различие к окружающим, раздражен​ность, желание отдохнуть. У. наступает после долгого отсутствия отдыха, зна​чительных физических, умственных или психологических нагрузок, моно​тонного труда, скучных для человека занятий и т.п. Наиболее элементарными способами избавиться от У. высту​пают сон, уединение, отдых, переклю​чение на приятные занятия.

УЧАСТНИК ТУРА – член туристской группы, путешествующий в составе группы. Пользуется всеми правами (в том числе и групповыми скидками) на предоставление туристских услуг в соответствии с заранее разработанной программой и обслуживанием.

УЧЕТ БУХГАЛТЕРСКИЙ – См. Бух​галтерский учет.
УЧРЕЖДЕНИЯ КУЛЬТУРЫ – орга​низации, подчиняющиеся государст​венным или региональным органам власти, а также общественным струк​турам, имеющие определенный штат служащих и администрацию, функции и деятельность которых сводятся к со​хранению культурных ценностей, а также к развитию культурно-досуго-вой, информационно-познавательной активности людей. В советский период к У.к. принадлежали и частично при​надлежат ныне библиотеки, музеи, клубы и дома культуры, а также теат​ры, кинотеатры, дома детского твор​чества и др. Деятельность У.к. опреде​ляется целым рядом нормативных до​кументов и инструкций вышестоящих организаций. Финансирование У.к., как правило, осуществляется из феде​рального, региональных и др. местных бюджетов. Государственные и регио​нальные органы власти ставят перед ними в основном некоммерческие за​дачи (просветительные, образователь​ные, социализирующие и др.), хотя в условиях рынка У.к. реализуют целый ряд услуг на коммерческой основе. В настоящее время функционируют различные частные У.к. (музеи, теат​ры, выставочные залы и др.).

УЩЕРБ – составляющая убытков, понесенных одним из участников сделки, в частности партнером по контрак​ту или третьим лицом. Любое объек​тивное нарушение исполнения обяза​тельства накладывает на нарушителя обязанность компенсировать причи​ненный этим действием или бездей​ствием ущерб. У. бывает имуществен​ный и моральный. Убытки, повлекшие У., должны быть непредотвратимыми, непосредственными, предвидимыми и достоверными. Признается только тот У., который потерпевшая сторона не смогла предотвратить разумными дей​ствиями. Убытки от У. могут подлежать возмещению в судебном порядке.

УЩЕРБ ИМУЩЕСТВЕННЫЙ – разновидность ущерба, нанесенного имуществу физического или юриди​ческого лица вследствие причиненно​го ему вреда или неисполнением до​говора и др.

УЩЕРБ МОРАЛЬНЫЙ – разновид​ность ущерба, который возникает в результате обиды, волнения или дру​гих неприятных переживаний, вызван​ных вследствие некачественного ис​полнения туристских услуг, немотиви​рованной замены (или отмены) рейсов или недобросовестного отношения турфирмы к исполнению своих обяза​тельств, которое повлекло неприятные переживания у туристов. В споре с не​удовлетворенными туристами турфир​ма может столкнуться и с проблемой компенсации У.м.

УЩЕРБ СОЦИАЛЬНЫЙ – разно​видность ущерба, наносимого прежде всего здоровью людей загрязнением воздуха, питьевой воды, производ​ством экологически неблагоприятных продуктов питания, шумами и т.д. Все это приводит к росту заболеваемости населения, сокращению продолжи​тельности жизни, ухудшению условий труда и отдыха населения и жизнедея​тельности в целом.

УЩЕРБ СТРАХОВОЙ – См. Стра​ховой ущерб.
УЩЕРБ ЭКОЛОГИЧЕСКИЙ – ущерб, наносимый природе. Неблаго​приятные изменения в природных эко​системах могут наступать при незна​чительных отклонениях от оптималь​ного состояния окружающей среды, а при достижении критического уровня загрязнения происходят необратимые изменения в экосистемах.

УЩЕРБ ЭКОНОМИЧЕСКИЙ – раз​новидность ущерба, выражающего в денежной форме фактические или воз​можные потери экономики, обуслов​ленные ухудшением экологической ситуации в результате антропогенной деятельности. Существуют три основ​ных метода оценки У.э.: метод прямо​го счета, который базируется на со​поставлении затрат на лечение насе​ления, восстановление урожайности сельскохозяйственных растений и про​дуктивности скота и т.д. в загрязнен​ном и контрольном районах; аналити​ческий метод, суть которого в исполь​зовании предварительно выведенных математических зависимостей между показателями состояния реципиентов и уровнем загрязнения окружающей среды, и эмпирический (укрупненный) метод, основанный на принципе пе​ренесения на частный исследуемый объект общих закономерностей воздей​ствия ущербо образующих факторов.
Ф
ФА СЯНЬ (IV в.) – китайский буд​дийский монах, один из основателей паломничества. Совершил многолетнее путешествие в Индию с паломничес​кими целями. В сопровождении не​скольких монахов, задумавших иссле​довать страны, лежащие на запад от Китая, он перебрался через ряд гор​ных хребтов, перейдя реку и большую пустыню Гоби, оказался у озера Лоб-нор. Дальнейшие его странствия про​ходили по восточному Афганистану, по большей части Индийского полу​острова. Побывал он и на островах Цейлон и Ява. На острове Цейлон (или Серендиб – «жемчужина Востока», как называли его арабские мореходы) находится священная гора, которую буддисты называют Местом святого следа. На вершине горы, имеющей коническую форму, находится боль​шой плоский камень, на котором стоял Будда и проповедовал свое учение. На острове Ява позднее, в VIII-IX вв., будет построен крупнейший буддий​ский «монастырь учения» Боробудур в виде десятиярусной каменной пирами​ды, украшенной 104 статуями Будды и 1460 рельефами, рассказывающими о его жизни. Во время странствия Фа Сяня его главным образом интересо​вали легенды и сказания о Будде. В кон​це 18-летнего путешествия Фа Сянь от​был в Китай и вернулся в родной город Сиань-фу (Кантон). Так закончилось одно из удивительных паломнических путешествий китайского монаха.

ФАЙОЛЬ АНРИ (Fayol Henri, 1841-1925) – один из классиков теории менеджмента. В группе выпускников Горного института Франции он был самым молодым и в возрасте 19 лет был принят в компанию по перера​ботке угля и железной руды «Commentary-Fourchambault», в которой проработал до 77 лет, пройдя путь от инженера до управляющего и сохранив этот титул до конца своих дней. За годы правле​ния ему удавалось несколько раз спас​ти гигантскую корпорацию от банк​ротства. Более чем пятидесятилетний опыт работы позволил Файолю обоб​щить и систематизировать практику управленческой работы и заложить основы единой теории менеджмента. Файоль создал «теорию администри​рования». Целью административного менеджмента было создание универ​сальных принципов управления, сле​дуя которым, организация, несомнен​но, достигнет успеха. Он сформулиро​вал 14 принципов управления, среди которых: разделение труда, дисципли​на, единоначалие, подчинение част​ных интересов общим, централизация, справедливость, инициатива. Файоль был первым, кто использовал функ​циональный подход в управлении, выделив четыре функции менеджмен​та: планирование, организация, управ​ление и контроль. Сегодня многие ав​торы полагают, что к важнейшим фун​кциям управления относится также мотивация. Основная работа Файоля — «Общий и промышленный менедж​мент», вышедшая в свет в 1916 г. Прин​ципы Файоля и сегодня широко при​меняются менеджерами на практике.

ФАКТОР (от лат. factum – делаю​щий) – движущая сила, совокупность причин какого-либо явления или про​цесса.

ФАКТОРИНГ – один из видов пред​принимательской деятельности, по​средничество, которое заключается в приобретении права требования вы​плат по финансовым обязательствам, скупленным у разных лиц.

ФАКТОРНЫЙ АНАЛИЗ – метод ис​следования экономики, в основе которого лежит анализ воздействия раз​личных факторов на результаты эко​номической деятельности.

ФАКТОР ПРИРОДНО-ГЕОГРАФИ-ЧЕСКИЙ РАЗВИТИЯ ТУРИЗМА – См. Природно-географический фактор развития туристского рынка.
ФАКТОР ГЕОПОЛИТИЧЕСКИЙ РАЗВИТИЯ ТУРИЗМА – См. Геопо​литический фактор развития турист​ского рынка.
ФАКТОР ДЕМОГРАФИЧЕСКИЙ РАЗВИТИЯ ТУРИЗМА – См. Демо​графический фактор развития турист​ского рынка.
ФАКТОР СЕЗОННЫЙ РАЗВИТИЯ ТУРИЗМА – совокупность природно-климатических условий, которые скла​дываются внутри страны и за ее пре​делами, внутри и вне сферы туризма, впрямую или опосредованно опреде​ляющие важнейшие тенденции его развития. Ф.с.р.т. связан с изменением климатических условий в той или иной стране, в том или ином регионе мира. Объем многих видов туристской дея​тельности имеет тенденцию к спаду в неблагоприятные временные периоды и к увеличению в благоприятное вре​мя, что вызывает со стороны фирм проведение мер, направленных на компенсацию падения доходности в несезонное время. Вместе с тем суще​ствует целый ряд видов туризма (де​ловой, конгрессный и т.п.), которые не подвержены сезонным колебаниям.

ФАКТОР СОЦИАЛЬНО-ЭКОНО​МИЧЕСКИЙ РАЗВИТИЯ ТУРИЗ​МА – См. Социально-экономический фактор развития туристского рынка.
ФАКТОРЫ РАЗВИТИЯ ТУРИЗМА – совокупность условий, предпосылок, причин, которые складываются внут​ри страны и за ее пределами, внутри и вне сферы туризма, впрямую или опосредованно определяющие важней​шие тенденции его развития на дан​ном историческом этапе. Ф.р.т. приоб​ретают весьма многоплановый и раз​нообразный характер, поэтому их группировка и анализ осуществляют​ся по разным основаниям. Различают​ся статичные и динамичные группы Ф.р.т. К первым относят те, которые приобретают неизменное значение в исторической перспективе – природно-географические (климат, рельеф местности, природные и подземные богатства и др.), культурно-историчес​кие факторы (исторические события, связанные с той или иной территори​ей, памятники архитектуры и др.). К динамичным Ф.р.т. относят геополи​тические и политические, демографи​ческие, социально-экономические, ма​териально-технические и др., т.е. фак​торы, которые способны меняться в течение относительно небольших пе​риодов времени. Весьма значительную роль в развитии сферы туризма при​обретают факторы, имеющие по от​ношению к ней внешний (экзоген​ные) или внутренний (эндогенные) характер. Внешние факторы – это, по существу, важнейшие процессы и ус​ловия жизнедеятельности общества в целом, которые прямо или опосредо​ванно сказываются на туризме. В связи с этим немаловажное значение при​обретают демографические процессы, соотношение в обществе возрастных и социальных групп, увеличение числа работающих женщин, изменение до​ходов на семью и т.п. Специально вы​деляется роль экологического, в част​ности, сезонного, фактора. Говоря о внутренних факторах развития туризма, имеют в виду, прежде всего, условия и причины, действующие в рамках самой сферы туризма: ее материально-техни​ческая база, развитие транспорта и сеть отелей, в которых размещают туристов, предприятия общественного питания, розничную торговлю и др. Среди внут​ренних Ф.р.т. особенно важны те, ко​торые свидетельствуют о развитии ту​ристского рынка, – процессы спроса и предложения туристских услуг, сег​ментация рынка, процессы монополи​зации и координирующая деятельность туристских фирм между собой, каче​ство профессиональных кадров, зна​чение средств массовой информации, соотношение доли государственного, кооперативного сектора, частного биз​неса, а также смешанные предприя​тия в туризме и др. Наконец, факторы подразделяют на экстенсивные, интен​сивные и сдерживающие развитие ту​ризма. Экстенсивные Ф.р.т. свидетель​ствуют о росте численности работни​ков сферы туризма, об увеличении количества вовлекаемых в эту сферу ма​териальных ресурсов, строительстве новых туристских объектов и т.п. Ин​тенсивные Ф.р.т. охватывают процессы развития профессии) 1ально-квалифика-ционной структуры туризма, техничес​кое совершенствование материальной базы, включая тенденции ее индуст​риализации, компьютеризации, а так​же рациональное использование име​ющихся материальных ресурсов и др. Особо важное значение приобретает в туристском бизнесе анализ факторов, которые сдерживают или прямо тор​мозят развитие туризма: мировые и внутренние кризисы, милитаризация экономики страны, политическая не​стабильность, криминогенная обста​новка и др. Роль сдерживающих Ф.р.т. особенно остро дает о себе знать в ус​ловиях переходного периода, который переживает современная России.

ФАКТОРЫ РАЗВИТИЯ ТУРИСТ​СКОГО РЫНКА – существенные об​стоятельства различного характера, оказывающие влияние на развитие ту​ризма. Основные Ф.р.т.р. делятся на две группы: внешние (экзогенные) и внут​ренние (эндогенные или рыночные). К внутренним факторам относятся ключевые явления, тенденции и про​цессы рыночного характера, действу​ющие непосредственно в сфере туриз​ма и влияющие на динамику спроса и предложения, а также инфраструкту​ра туризма. К ним относятся матери​ально-технические факторы, связан​ные с туристской инфраструктурой: развитие средств размещения, пред​приятий питания и бытового обслужи​вания, транспорта, рекреационной сферы и др. К факторам, связанным со спросом и предложением туристских услуг, относятся: рост информиро​ванности потребителя и динамика его предпочтений, внедрение новых тури​стских услуг, появление новых сегмен​тов туристского рынка, рост роли мар​кетинга в туризме, глобализация тури​стского бизнеса и т.д. Внешними Ф.р.т.р. являются процессы, происходящие в данном обществе, которые могут иметь демографический, социально-экономи​ческий и геополитический характер. Как внутренние, так и внешние обстоятель​ства, оказывающие неблагоприятное влияние на развитие туризма, являют​ся сдерживающими факторами. К ним относятся различные кризисы в обще​стве, политическая нестабильность, геополитические конфликты, ужесточе​ние туристских формальностей и т.д.

ФАКТОРЫ ТЕХНОЛОГИЧЕСКИЕ РАЗВИТИЯ ТУРИЗМА – См. Техно​логические факторы развития туризма.
ФАКТОРЫ ЭКОНОМИЧЕСКИЕ – См. Экономические факторы.
ФАКТУРА (от лат. factura – обработка, строение) – 1) товарный документ в виде счета, выписываемого продавцом на имя покупателя и удостоверяюще​го фактическую стоимость товара или услуг; то же, что и счет-Ф.; 2) фактические сведения, реальное состоя​ние вещей и дел.

ФАЛЕРИСТИКА (лат. falerae – метал​лические украшения) – 1) (истор.) металлические украшения, служившие у римских легионеров воинскими зна​ками отличия; 2) коллекционирование нагрудных значков и знаков туристской тематики. Как вид коллекционирова​ния получила распространение в Рос​сии в первой половине XX в. с расши​рением международных связей, с раз​витием туризма и массовым выпуском как общегосударственными, так и ме​стными предприятиями различных су​венирных, памятных и др. значков (в СССР изготовлялось ежегодно около 1500 видов). Ф. обычно имеет темати​ческий характер: геральдика, история, спорт, архитектура и т.д. В отличие от филателии, Ф. не опирается на стро​гую систему, так как не поддается меж​дународной или национальной ката​логизации. В последнее десятилетие наблюдался интерес к темам: «Ту​ризм», «Альпинизм», «Туристские базы и слеты», «Города», «Города-ку​рорты», «Гербы городов», «Заповедни​ки», «Музеи», «Национальные парки», «Памятники архитектуры», «Золотое кольцо» городов России». Материалы по Ф. публикуются в сб. «Советский коллекционер» (с 1992 г. — «Коллекци​онер») и журнале «Филателия СССР» (с 1992 г. – «Филателия»).

ФЕДЕРАЛЬНЫЙ ЗАКОН О ТУРИЗ​МЕ – См. Закон о туризме федераль​ный.
ФЕСТИВАЛЬ (от лат. festivus – празд​ничный, веселый) – 1) показ, осмотр лучших достижений различных видов искусства; 2) массовое празднество. Различные Ф. (молодежные, фольклор​ные и др.) являются объектами турист​ского интереса.

ФИЗИЧЕСКОЕ ЛИЦО – человек как носитель гражданских прав и обязан​ностей. Может вступать в договорные отношения с юридическими лицами, являться учредителем акционерного общества.

ФИЛЬМ ТУРИСТСКИЙ – коротко​метражный фильм, рекламирующий туристский продукт или услуги путем демонстрации туристских маршрутов, туристских центров или отдельных объектов туристского пользования, до​стопримечательностей, отелей в целях возбуждения туристского интереса.

ФИНАНСОВАЯ ИННОВАЦИЯ – См. Инновация финансовая.
ФИНАНСОВОЕ ПРАВО – См. Пра​во финансовое.
ФИНАНСОВОЕ СОСТОЯНИЕ ПРЕДПРИЯТИЯ – обеспеченность или необеспеченность предприятия необходимыми денежными средства​ми для осуществления нормальной хозяйственной деятельности и свое​временного проведения денежных рас​четов с поставщиками и клиентами.

ФИНАНСОВЫЙ ГОД – любой пе​риод протяженностью в один год, ко​торый назначается вышестоящей ин​станцией для сдачи финансовых отче​тов, баланса и отчета о доходах.

ФИНАНСОВЫЙ КРИЗИС – рас​стройство финансово-кредитной сис​темы государства, проявляющееся в хроническом бюджетном дефиците, инфляции и т.д.

ФИНАНСОВЫЙ МЕНЕДЖЕР -

риск-менеджер, специализирующий​ся на группе финансовых рисков, вы​боре видов страхования, инвестици​онной политике компании и других финансовых проблемах.

ФИНАНСОВЫЙ РИСК – риск фи​нансовых потерь компании за счет изменения рыночной конъюнктуры, ве​роятного невыполнения текущих обя​зательств контрагентами, операцион​ными ошибками персонала и др. заранее неучитываемыми причинами.

ФИНИКИЙСКИЕ МОРЕХОДЫ – искусные мореходы древности – фи​никийцы основали в IV-II тыс. до н.э. древнейшие города-государства: Библ, Сидон, Тир, Угарит. Они научились строить большие и прочные корабли, которые переносили бурные морские путешествия. Они первыми проложи​ли пути вокруг Африки, открывали и изучали бассейн Средиземного моря. Историки их именуют «морскими из​возчиками» за то, что они сдавали свой флот внаем. Финикийский флот обслу​живал и легендарного царя Соломо​на, и персидских царей. Делали они это нередко по заданиям и древних пра​вителей других стран. Так, еще в VI в. до н.э. финикийцы по воле египетско​го фараона предприняли трехлетнее плавание, во время которого они фак​тически, обогнув мыс Доброй Надеж​ды, прошли вокруг африканского кон​тинента. Их рассказы о том, что во вре​мя плавания вокруг Ливии (как в то время называлась Африка) они видели Солнце с правой стороны, были вос​приняты в Древнем мире как выдумки. Они дали название двум материкам Старого Света – Европе и Азии, дос​тигли берегов «Страны олова» – Анг​лии, обследовали северные берега Аф​рики, основав там обширные колонии: Триполи, Сирт, Гиппон, Утику. Одна из финикийских колоний – город Кар​фаген, или Картхадашт (Новгород), как его называли финикийцы, сыграл огромную роль в истории культуры. Карфаген был разрушен римским вой​ском во II в. до н.э. Руины некогда ве​личественного Карфагена и сегодня привлекают многочисленных туристов, посещающих солнечный Тунис.

ФИРМА ИНЖИНИРИНГОВАЯ – См. Инжиниринговая фирма.
ФИРМА ТОМАСА КУКА (полное на​звание – Thomas Cook & Son Ltd.) – крупная английская туристская фир​ма, основанная в 1852 г. Родоначаль​нику фирмы Томасу Куку (1808-1829) принадлежит пальма первенства в ста​новлении современного туристского бизнеса. Датой «рождения» туризма принято считать 5 июля 1841 г. Имен​но тогда состоялась первая поездка 570 членов Общества трезвенников по же​лезной дороге из Лестера в Лафборо, которая включала в себя прогулку по перрону под духовой оркестр, а также ланц из чая и булочки в поезде. С 1847 г. общество Кука стало распространять билеты на путешествия и экскурсии за рубежом. Томас Кук создал первый пакетный тур (пэкидж-тур), начал проводить «экскурсии при свете луны» для рабочих и ремесленников, кото​рые не могли найти свободного вре​мени днем, организовал массовые посещения промышленных выставок, а также различных групповых поездок для укрепления контактов между ре​лигиозно-общественными организа​циями пуританского толка. Фирма Кука, вступая в договорные отноше​ния с железнодорожными и пароход​ными компаниями, гостиницами и ресторанами, заботилась о комплекс​ном обслуживании туристов. С момен​та возникновения первых туристских бюро путешествие становится товаром, который покупается за деньги, и люди требуют, чтобы качество соответство​вало цене. Кук впервые стал изучать спрос на туристские услуги, заложив основы туристского маркетинга. Пони​мая необходимость расширения геогра​фии путешествий, Кук стал распрост​ранять билеты (путевки) не только в Англии, но и за ее пределами. Начало организованному международному туризму было положено в 1863 г., ког​да Кук организовал первую группы для туристской поездки в Швейцарию. Фирма Кука активно продолжает ис​пользовать возможности, открываемые железными дорогами. Наряду с этим Кук понимает важность морских кру​изов. Фактически с середины 60-х го​дов начинает развиваться туризм меж​ду Англией и США. Заслуга здесь так​же принадлежит Т. Куку, который в 1866 г. организовал поездки для двух групп туристов в США. Пятимесячное путешествие в 1877 г. на пароходе «Квейкер Сити» положило начало ре​гулярным морским круизам в Амери​ку. Одним из шестидесяти туристов в составе группы был известный писа​тель Марк Твен, перу которого при​надлежат интересные путевые замет​ки «Простаки за границей» (1863) и «Пешком по Европе» (1880), где на​блюдательный турист делится своими впечатлениями о ненавязчивом серви​се гостиниц того времени и описыва​ет нравы современных ему туристов. Первенство принадлежит фирме Кука и в организации первого кругосветно​го путешествия. Направления деятель​ности Кука крайне разнообразны. По​пулярностью пользуются его образо​вательные и экскурсионные туры. Он продолжает традиции паломническо​го туризма, отправляет англичан на курорты, в том числе и расположен​ные на территории России. Кстати, в дореволюционной России насчитыва​лось несколько десятков туристских агентств этой компании. Фирма Кука продолжает процветать и при его пре​емниках. Созданная в середине XIX в., эта фирма существует и поныне, яв​ляясь крупной туристской компанией, которая имеет тысячи представи​тельств по всему миру и миллионам людей предоставляет туристские услу​ги. Известны также травеллерс чеки Tomas Cook Master Card.

ФИРМА ТУРИСТСКАЯ – коммерчес​кое предприятие, осуществляющее про​изводство и сбыт туристских услуг по​требителям. Ф.т. является хозяйственным S предприятием, которое пользуется пра​вами юридического лица. Ф.т. разделя​ются в зависимости от выполняемых ими в сбытовой сети функций на: бюро путешествий, бюро экскурсий, экскурси​онные бюро, турагентства, туроператор​ские фирмы, бюро по приему и обслужи​ванию туристов, гостиницы, кемпинги, мотели и иные средства размещения туристов, квартирные бюро, а также другие предприятия, осуществляющие на основании учредительных и иных документов деятельность по организа​ции и предоставлению туристских ус​луг. Эффективность работы Ф.т. опреде​ляется рядом факторов, таких, как квалификация кадров, технология фор​мирования, продвижение и реализация туристского продукта, организационная структура управления, конъюнктура рынка, внедрение новых информацион​ных технологий и т.д.
ФИРМЕННОЕ ИМЯ – слово/буква или группа слов/букв, которые легко произносятся и запоминаются.

ФИРМЕННОЕ НАИМЕНОВА​НИЕ – наименование юридического лица, являющегося коммерческой организацией, позволяющее индиви​дуализировать ее в гражданском обо​роте. Ф.н. регистрируется в установлен​ном порядке, и право на исключитель​ное его использование охраняется законом.

ФИРМЕННЫЙ БЛОК – традицион​ное, часто употребляемое сочетание нескольких элементов фирменного стиля (например, изобразительный товарный знак и логотип).

ФИРМЕННЫЙ ЗНАК- символ, ри​сунок или отличительный цвет, обо​значение.

ФИРМЕННЫЙ СТИЛЬ – См. Стиль фирменный.
ФИТ (FIT – аббревиатура от foreign Independent tour) – зарубежный инди​видуальный тур, который разрабатыва​ется специально по желанию клиента, в том числе и групповые. Для группы до 10 человек расценки устанавливаются как для туристов-индивидуалов; при численности группы в 11 человек и бо​лее действуют расценки групповые, т.е. с учетом скидок. Для индивидуальных туров разработана специальная техно​логия их создания и договорного обес​печения. Условия контрактов с клиен​тами и фирмами, предоставляющими собственно туруслуги – размещения в отелях, перевозки и экскурсионные услуги, имеют ряд принципиальных отличий от традиционных.

ФЛИБУСТЬЕР – См. Пират.
ФЛОТЕЛЬ (от англ. house-boat – букв. «плавучий дом») – плавающая гости​ница, в которую превращено зафрах​тованное комфортабельное пассажир​ское судно, чаще всего под Ф. исполь​зуют старые круизные суда, которые постоянно или на зимний период, когда навигация закрыта, швартуются к при​стани в центре города. Туристам пред​лагается большой набор услуг для ак​тивного отдыха: бассейны, тренажер​ные и гимнастические залы, видеозалы, дискотеки, водные лыжи, оснащение для рыбной ловли и подводного плава​ния и мн. др. Рентабельность Ф. обус​ловлена отсутствием затрат на капиталь​ное строительство, низкими издержка​ми за счет простоя судна и т.д. Часто используются для организации бизнес-туров, конгресс-круизов, образова​тельных туров, экскурсионных туров и т.д.

ФОЛДЕР (от англ. folder – папка, несшитая брошюра) – рекламное пе​чатное издание в форме листа, сложенного в нескольких местах до кар​манного размера, с рекламным текстом и красочной иллюстраций на обеих сто​ронах листа. Туристские Ф. используют​ся для рекламы туров и обычно рас​пространяются путем почтовых отправ​лений, на выставках и презентациях, а также с прилавков в торговых залах туристской фирмы.

ФОЛЬКЛОРНЫЙ (ЭТНОГРАФИ​ЧЕСКИЙ) ТУР – туристская поезд​ка для ознакомления с устным народ​ным творчеством в местах его быто​вания. Экскурсионные программы Ф.т. включают посещение музеев, музеев-заповедников, концертов фольклор​ных коллективов, фольклорных празд​ников и пр.

ФОНД КУРОРТНЫЙ – совокупность всех выявленных и учтенных природ​ных лечебных ресурсов, лечебно-оздо​ровительных местностей, а также ку​рортов и курортных регионов. Учет ку​рортного фонда ведет правительство страны.

ФОНД НОМЕРНОЙ – совокупность мест и номеров различных категорий в гостиницах и других средствах раз​мещения туристов.

ФОНД СТРАХОВОЙ – См. Стра​ховой фонд.
ФОРД ГЕНРИ (Ford Henry, 1863-1947) – основатель автомобильной компании «Форд» В 1891 г. Форд по​лучает работу механика в «Detroit Illu​minating Company» и вскоре становит​ся главным инженером, что позволя​ет ему время от времени думать о производстве автомобилей. Первая его модель была закончена в 1896 г. По внешнему виду она напоминала два ве​лосипеда, скрепленных вместе двига​телем. Наконец, в 1908 г. был налажен выпуск модели T-Ford, поставивший абсолютный рекорд по количеству произведенных автомобилей. Необходи​мость в новых производственных ме​тодах заставила Форда приступить к изучению современных методов управ​ления, появившихся в то время. Форд разработал теорию, получившую на​звание «фордизм», в соответствии с которой основой системы организации поточно-массового производства явля​ется конвейерная сборка с принуди​тельным ритмом труда. Наряду с дру​гими техническими новшествами (унификация деталей, типизация про​дукции и т.п.), конвейер резко увели​чил производительность труда и при​вел к снижению себестоимости про​дукции. Суть фордизма изложена Фордом в его книгах «Моя жизнь, мои достижения» и «Сегодня и завтра».

ФОРМА РЕГИСТРАЦИОННАЯ – бумажный бланк, который заполняет​ся иностранцами в соответствии с пра​вилами посещаемой им страны на предмет их регистрации и статическо​го учета. Предлагается в пограничных пунктах или в местах временного про​живания по маршруту путешествия.

ФОРМАЛЬНОСТИ САНИТАР​НЫЕ – процедуры, связанные с про​веркой соблюдения лицами, пересе​кающими государственную границу, установленных требований о вакцина​ции. Ф.с. осуществляются специальны​ми службами в пограничных пунктах и состоят в проверке у туристов и пас​сажиров международного сертифика​та о вакцинации. В случае необходимо​сти Ф.с. предусматривают вакцинацию туристов или даже их временную изо​ляцию в карантине.

ФОРМАЛЬНОСТИ ТАМОЖЕН​НЫЕ – процедуры, связанные с про​веркой соблюдения лицами, пересе​кающими государственную границу, правил и условий ввоза и вывоза ве​щей, товаров, предметов старины и других ценностей, а также валюты. Ф.т. осуществляются таможенной службой в пограничных пунктах. Состоят из уст​ного или письменного декларирования о провозимых вещах, товарах и, при необходимости, досмотра багажа ту​ристов и пассажиров.

ФОРМАЛЬНОСТИ ТУРИСТСКИЕ – проверка соблюдения туристами усло​вий и правил, установленных государст​венными органами стран въезда и вы​езда. Ф.т. включают: паспортно-визо​вый режим, таможенные правила, валютный контроль, санитарные пра​вила, правила пребывания и передви​жения в стране иностранных туристов и др. Основные положения о туристс​ких формальностях определены в фе​деральном законе от 15 августа 1996 г. «О порядке выезда из Российской Фе​дерации и въезда в Российскую Феде​рацию» (с изменениями от 18 июля 1998 г., 24 июня 1999 г.) и в постанов​лении Правительства РФ от 1 октября 1998 г. № 1142 «О реализации отдель​ных норм федерального закона «О по​рядке выезда из Российской Федерации и въезда в Российскую Федерацию»» (в редакции постановления Правительства РФ от 23 сентября 1999 г. № 1085). В РФ действуют также иные законы и нор​мативные правовые акты, регулирую​щие различные виды Ф.т. При посе​лении в гостинице или отеле гость обязан выполнять ряд формальностей, а именно заполнить карточку гостя с указанием своих реквизитов (имени и фамилии, пола, года рождения, по​стоянного места проживания и др.). Одновременно в этой карточке имеет​ся обязательство гостя исполнять пра​вила (и нести ответственность за нару​шения) проживания в отеле.

ФОРМИРОВАНИЕ ТУРИСТСКОГО ПРОДУКТА – одна из операций тур-оперейтинга, состоящая в приобрете​нии туроператором права на услуги, входящие в состав тура, на основании соответствующих договоров с турист​скими организациями, обеспечиваю​щими предоставление услуг, входящих в тур. Ф.т.п. начинается с составления его вербальной, или описательной, модели. Основными этапами Ф.т.п. яв​ляются исследования по разработке новой услуги, тура, товара, экспери​ментальная оценка разработанной ус​луги или продукта, обучение кадров, рекламирование и ознакомление (пре​зентации, реклама, информация) и, наконец, идет формирование системы управления производством и сбытом нового турпродукта, обеспечивающая его реализацию и постоянную модер​низацию в соответствии с запросами туристов.

ФОРМУЛЯР (от лат. formula – фор​ма, правило) – 1) библиотечная учет​ная карточка; 2) в дорев. России – послужной список офицеров или чи​новников; 3) типовой договор, зара​нее хорошо отработанный и апробиро​ванный, который предлагается крупны​ми туроператорами и агентствами.

ФОРС-МАЖОР (от фр. force majeu​re) – чрезвычайные и неотвратимые обстоятельства или события, не зави​сящие от субъекта, результатом кото​рых является невыполнение условий договора или контракта. Ф.-м. можно разделить на непреодолимую силу (сти​хийные бедствия: землетрясения, на​воднения) или иные обстоятельства, которые невозможно предусмотреть или предотвратить (либо возможно предус​мотреть, но невозможно предотвра​тить) при современном уровне чело​веческого знания и возможностей, и юридический Ф.-м. (решения высших государственных органов: запрет импор​та или экспорта, валютные ограниче​ния и др., забастовки, войны, револю​ции и т.п.). Форс-мажорные обстоятель​ства оказывают отрицательное влияние на путешествие или отдых туриста, не только препятствуя тем самым ходу вы​полнения договора, но и создавая се​рьезную угрозу безопасности туриста.

ФОРС-МАЖОРНАЯ ОГОВОРКА – условие, которое включается в дого​воры для освобождения от ответствен​ности на невыполнение каких-либо условий договора по причине действия непреодолимой силы, мешающей вы​полнению принятых на себя обяза​тельств или сделавшей их выполнение невозможным.

ФОТОТЕРАПИЯ (от греч. phxtos – свет + therapeia – забота, уход) – све​толечение, применяется в лечебных или профилактических целях инфра​красными, видимыми и ультрафиоле​товыми лучами от искусственных ис​точников.

ФОТОСАФАРИ – туристская поезд​ка для фотографирования или ки​носъемки редких животных и растений в естественных условиях их обитания. Чаще всего маршруты Ф. пролегают по странам и регионам с экзотической природой.

ФРАНШИЗА (от фр. franchise – льго​та, привилегия) – 1) особое право, спе​циальная привилегия, льгота; 2) особое право использования фирменных зна​ков, популярной торговой марки, ко​торое их обладатель предоставляет другому субъекту хозяйствования на опре​деленных условиях и за плату; 3) ус​ловие страхового договора, в соответ​ствии с которым страховщик освобож​дается от возмещения убытков, не превышающих определенного разме​ра, а также сама сумма убытка, не по​крываемая страховщиком.

ФРАНШИЗНЫЙ КОНТРАКТ – 1) долгосрочный договор, по которо​му производитель на основе специаль​ной привилегии обязуется регулярно поставлять товары или предоставлять услуги другой стороне, которая, в свою очередь, за обусловленную пла​ту берет на себя обязательства по про​даже продукции первой стороны под ее товарным знаком и на ее условиях; 2) контракт, по которому одна фир​ма получает право (франшизу) на эк​сплуатацию предприятий другой ком​пании.

ФРАНЧАЙЗЕР – 1) компания, имею​щая лицензию (патент, франшизу) на конкретный вид производственной дея​тельности или оказания услуг; 2) ком​пания, имеющая по франшизному кон​тракту право эксплуатации предприя​тий другой компании.

ФРАНЧАЙЗИНГ – 1) выдача одной компанией срочной платной франши​зы (лицензии) другой компании на производство или продажу ее товаров или услуг под фирменной маркой пер​вой компании; 2) форма долгосроч​ного сотрудничества двух или несколь​ких компаний с целью совместного использования товарного знака, при​надлежащего одной из них; 3) специ​альная платная привилегия, предос​тавляемая государством частной фир​ме в течение определенного времени.

ФРАХТ (от нем. fracht) – плата вла​дельцу транспортного средства за пе​ревозку пассажиров или грузов различ​ными транспортными средствами, а также сама такая перевозка. Порядок оплаты и размер Ф. устанавливается соглашением сторон.

ФРАХТОВАНИЕ – заключение дого​вора о перевозке пассажиров или гру​зов различными видами транспорта, а также коммерческая деятельность, свя​занная с заключением таких договоров.

ФУНКЦИИ МЕНЕДЖМЕНТА – конкретные обязанности или специа​лизированные виды управленческой деятельности. Выделяют: общие Ф.м. (планирование, организация, мотивация, контроль); конкретные, или спе​циальные Ф.м. (перспективное и теку​щее экономическое и социальное пла​нирование, организация работы по стандартизации, учет и отчетность, экономический анализ, управление технической подготовкой производ​ства, управление технологическими процессами, сбыт продукции, финан​совая деятельность, материально-тех​ническое снабжение и т.д.).

ФУНКЦИИ РЕКЛАМЫ – характери​стики воздействия рекламной деятель​ности на общество в целом и на конк​ретных людей. Функции рекламы со​стоят в: 1) маркетинговом исследова​нии; 2) усилении коммуникационных связей; 3) повышении экономических показателей деятельности фирмы и 4) повышении социального статуса организации.

ФУНКЦИИ ТУРИЗМА – характери​стики воздействия сферы туризма на общество в целом и конкретных лю​дей. Туризму свойствен целый ряд фун​кций экономического, социального, экологического и гуманитарного харак​тера. К экономическим Ф.т. относятся: создание рабочих мест, развитие мест​ной инфраструктуры, увеличение по​ступлений в государственный и мест​ный бюджеты, увеличение валютных поступлений в страну и др. Социальные Ф.т. включают восстановление трудо​способности населения, рациональное использование рабочего времени, обес​печение занятости и рост уровня жиз​ни местного населения. Среди Ф.т., которые носят социально-гуманитарный характер, можно выделить: воспита​тельную (формирование чувства кол​лективизма, нравственных и эстети​ческих качеств); образовательную (зак​репление и пополнение знаний по краеведению, природоведению, топог​рафии, истории, знакомство с культу​рой и традициями стран и народов мира); оздоровительную (соблюдение оптимального режима нагрузок, ис​пользование благотворного воздействия природных факторов на состояние орга​низма, соблюдение правил личной и общественной гигиены), экологическую (связанную с сохранением и рациональ​ным использованием природных, ис​торико-культурных ресурсов, а также физического и психологического здо​ровья человека) и др. К числу оздоро​вительных Ф.т. также относится разви​тие адаптационных возможностей че​ловеческого организма, поддержание его на достаточно высоком уровне фи​зической подготовленности. Спортивная Ф.т. состоит в создании базы общей фи​зической подготовки, а также специ​альной подготовки по созданию турист​ской техники и достижению макси​мальных результатов в туризме.

ФУНКЦИИ ТУРИСТСКОГО ПРЕД​ПРИЯТИЯ – обязанности, круг дея​тельности туристского предприятия на рынке туристских услуг. Ф.т.п. делятся на комплектующие, которые для тур​оператора заключаются в комплекта​ции тура из отдельных услуг, а для тур-агента — в комплектации пакетов ту​ров с транспортными и некоторыми др. видами услуг, выделяют также сервис​ные Ф.т.п. (обслуживание туристов в офисе при продаже туров и на маршру​те) и гарантийные (предоставление ту​ристам гарантий по заранее оплачен​ным туристским услугам и обусловлен​ном количестве и на соответствующем уровне).

ФУНКЦИЯ (от лат. functio – испол​нение) – 1) обязанность, круг дея​тельности, назначение, роль; 2) фи-зиол.: специфическая деятельность животного или растительного организ​ма, его отдельных органов, тканей и клеток; 3) матем:. зависимая перемен​ная величина, т.е. величина, изменяющаяся по мере изменения другой величины, называемой аргументом.

ФУНКЦИОНАЛЬНОЕ РАЗДЕЛЕНИЕ ТРУДА – форма разделения труда, характеризующая различия управ ленческого труда по содержанию, его роли и месту в иерархии выполнения управленческих функций.

Х

ХАБАРОВ ЕРОФЕЙ ПАВЛОВИЧ (1610-1667) – русский землепрохо​дец, мореход и промышленник. Родил​ся в Воронежской области. С ранних лет ходил с братом на промысел за Ураль​ские горы. В 1625 г. совершил плавание на коче из Тобольска в Мангазею в низовьях реки Таз. Много раз путешест​вовал по притокам реки Лены, по Амуру, составил чертеж этой реки. Именем русского путешественника назван город на Амуре и Хабаровский край в России.

ХАЙРИНГ (от англ. hire – наем) – среднесрочная аренда транспортных средств без передачи права собствен​ности на них арендатору. X. практику​ется при кредитовании экспорта авто​транспортных средств на взаимовыгод​ных условиях.

ХАКЕР (от англ. hack – разбивать, взламывать) – высококвалифициро​ванный компьютерный специалист, совершающий несанкционированное проникновение в чужие компьютер​ные системы или компьютеризирован​ное оборудование путем взлома их па​ролей с целью незаконного получения информации и извлечения выгоды.

ХАМАМ (или хаммам) – турецкая общественная баня, которая по тра​дициям, восходящим к античным со​оружениям подобного рода – термам, имела просторные помещения для раз​девания со скамьями по сторонам и бассейном в центре и последователь​ный ряд холодных и теплых помеще​ний и парилен с подпольным обогре​вом.

ХАРАКТЕРИСТИКА ПРОФЕССИО​НАЛЬНО-КВАЛИФИКАЦИОН​НАЯ – См. Профессионально-квалифи​кационная характеристика.
ХАРТИЯ ТУРИЗМА – программный документ, выражающий политические и социальные требования туристов. Принят 1-й сессией Генеральной ас​самблеи Всемирной туристской орга​низации в 1985 г.

ХАРЧЕВНЯ (устар.) – предприятие питания с минимальным уровнем сер​виса, в котором можно было отведать первые и вторые блюда, закуски, а также выпить водки.

ХЕЙЕРДАЛ ТУР (1914-2002) – нор​вежский ученый и путешественник, писатель. Родился в Ларвике (Норве​гия). До Второй мировой войны полу​чил естественнонаучное образование в университете г. Осло. В годы войны был участником норвежского движе​ния Сопротивления. Занимался архео​логическими поисками в Перу, Боли​вии, Эквадоре, на Галапагосских ост​ровах и о. Пасхи. Выдвинул гипотезу о первоначальном заселении островов Полинезии южноамериканскими ин​дейцами культуры Тиауаыако, начиная примерно с конца I тыс. до н.э. Для подтверждения своей гипотезы совер​шил плавание на судне «Кон-Тики», построенном подревней технологии из бревен бальсового дерева. В 1969 г. пред​принял попытку пересечь Атлантику на папирусной лодке «Ра». В 1970 г. на папирусной лодке «Ра-2» он пересек океан от западных берегов Марокко до Вест-Индии. В 1977-1978 г. совершил плавание на лодке «Тигрис» по Индий​скому океану из Ирака в Джибуту, на северо-востоке Африки. Свои путеше​ствия он описал в книгах «Путеше​ствие на "Кон-Тики"» (1956), «Аку-Аку. Тайна острова Пасхи» (1959), «Эк​спедиция "Кон-Тики" – "Ра"» (1972), «Уязвимое море» (1973) и др.

«ХИЛТОН» – одна из старейших гос​тиничных цепей, связанная с именем американского предпринимателя Кон​рада Хилтона. Начало индустрии Хил​тона было положено в 1929 г. в Далла​се (США). К настоящему времени «Hilton» представляет собой огромную корпорацию со штаб-квартирой в Бе-верли-Хилз (Калифорния, США), ко​торая, в свою очередь, состоит из не​скольких цепей, имеющих собствен​ные стандарты обслуживания. Отели имеют звездную классификацию, из них 50 отелей имеют залы заседаний для организации семинаров и бизнес-встреч вместимостью 2000 чел. Эта гос​тиничная цепь, предоставляющая ус​луги высшего качества, пользуется популярностью среди состоятельных бизнесменов и политических деятелей.

ХОББИ (от англ. hobby) – увлечение, любимое занятие на досуге.

ХОББИ-ТУР – туристская поездка с целью удовлетворения человеком сво​его интереса, реализации любимых занятий во время отдыха. Х.-т. отлича​ется тематической направленностью программы обслуживания и рассчитан на группу с однородными интересами, т.е. может быть связан с рыбной ловлей, охотой, посещением спортив​ных и других развлекательных меро​приятий и т.д.

ХОЗЯЙСТВЕННЫЙ ДОГОВОР – См. Договор хозяйственный.
ХОЗЯЙСТВЕННЫЙ МЕХАНИЗМ ТУРИСТСКОГО ПРИРОДОПОЛЬ​ЗОВАНИЯ – См. Механизм хозяй​ственный туристского природопользо​вания.
ХОЗЯЙСТВО ГОСТИНИЧНОЕ – материально-техническая база гости​ниц, которая обеспечивает полносер​висное комплексное обслуживание го​стей и туристов. Х.г. включает админист​ративные корпуса (или помещения), спальные корпуса (или помещения так называемого номерного фонда), здания предприятий питания: рестораны, кафе, буфеты и т.д., здания центров досуга и культурного обслуживания, спортивно-оздоровительные сооружения: бассей​ны, теннисные корты, а также хозяйст​венные постройки, инженерные соо​ружения, пункты бытового и медицин​ского обслуживания. Полный перечень и краткая характеристика всей матери​ально-технической базы конкретного отеля содержатся в его паспорте.

ХОЛДИНГ (от англ. holding – букв. владеющий) – предпринимательство, суть которого состоит в приобретении контрольных пакетов акций различных компаний в целях установления еди​ного контроля за их деятельностью и получения доходов в виде дивидендов.

ХОЛДИНГ-КОМПАНИЯ – компа​ния, которая использует свой капитал для приобретения контрольных паке​тов акций других компаний и фирм с целью установления господства и кон​троля над ними.

«ХОЛИДЕЙ ИНН» – вторая крупней​шая в мире гостиничная цепь, связанная с именем американского предпри​нимателя Кеммонса Уилсона. Была основана в 1952 г. Он выдвинул но​вый принцип создания гостиниц, ори​ентированных на семейное обслужи​вание: чистота, простое обслуживание, две двуспальные кровати в каждом номере, полное питание и бесплатное обслуживание для детей. В этой моде​ли делается ставка на большую гиб​кость в удовлетворении потребностей клиента и стандартизацию требований независимо от того, в какой стране находится гостиница. Под контролем этой цепи находится более 50% гости​ничных номеров в мире.

ХОЛЛ (от англ. hall – зал) – большое посещение в гостинице, где распола​гаются службы гостиницы, отвечаю​щие за размещение гостей и др.

ХОСПИС (от англ. hospice – приют, богадельня, от лат. hospitium – при​станище, гостевая комната) – гости​ница для малообеспеченных людей. Старейшей европейской гостиницей можно считать Хоспис-де-Бон в Бур​гундии, которая известна также под названием «Дом Бога». Этот приют бед​няков был основан в 1443 г. и долгое время функционировал как благотво​рительная больница. Николя Ролен, канцлер казначейства Бургундии, ко​торый долгое время был сборщиком налогов, что дало повод королю Лю​довику XI саркастически заметить, что Ролен открыл дом для бедных, поскольку именно по его милости столь многие из них обеднели.

ХОСТЕЛИНГ (от англ. hosteling) – система реализации специальных турист​ских программ, рассчитанных на мас​совость туризма за счет низких цен на услуги туризма. Туристы, путешеству​ющие в системе X., приобретают travel-карту, которая дает им различные льго​ты при покупке услуг туризма.

ХОСТЕЛЬ (от англ. Hostel) – студен​ческая гостиница, предоставляющая недорогой ночлег, дешевая молодеж​ная гостиница типа общежития. Нача​ло X. было положено в Германии, ког​да молодежное общество «Перелетные птицы» в 1910 г. открыло простейшую и дешевую молодежную ночлежку. X. впоследствии получили большое рас​пространение в европейских странах. К 1930 г. в Англии была создана пер​вая Ассоциация X., а с 1932 г. суще​ствует международная ассоциация X. – The International Youth Hostal Fede​ration (IYHF) – со штаб-квартирой в Англии. В настоящее время X. обычно имеет коридорную систему, общие ту​алеты и душевые, кухни на каждом этаже, общую комнату отдыха с теле​визором, таксофон. Питание органи​зуется в кафе или дешевой столовой. Комнаты в X. обычно рассчитаны на 2-6 мест.

ХУДОЖЕСТВЕННЫЕ МУЗЕИ – См. Музеи художественные.
Ц

ЦЕЛЕВАЯ АУДИТОРИЯ РЕКЛАМ​НОГО ОБРАЩЕНИЯ – основная и наиболее важная для рекламодателя категория получателей рекламного об​ращения.

ЦЕЛИ МАРКЕТИНГА – конечный результат маркетинговых процедур, состоящий в том, чтобы добиться оп​тимального соотношения факторов производства турпродукта и соотношения производимых услуг и сервиса, обеспечить эффективную его реализа​цию на туристском рынке. Можно вы​делить три вида Ц.м.: 1) экономические: достижение максимальной и разумной прибыли в длительной перспективе, определение новых сегментов клиен​туры, улучшение сбыта, своевременная рационализация турпродукта, укрепле​ние рыночных позиций; 2) корпоратив​ные: повышение имиджа фирмы, реги​она, страны, стремление достичь устой​чивости и развития дела, роста доходов от туризма, повысить рентабельность фирм, гостиниц, транспортных пред​приятий; 3) социальные: доведение тур-продукта до более широких слоев на​селения, стимулирование туризма для обеспечения занятости местного насе​ления, развития ремесленничества.

ЦЕЛИ РЕКЛАМНЫЕ – определен​ные результаты в области коммуника​ции, которые должны быть достигнуты в отношении определенных потенци​альных потребителей в течение опре​деленного промежутка времени на ту​ристском рынке.

ЦЕЛИ ТУРИСТСКИЕ – определен​ные результаты туристского путеше​ствия, которые обычно связаны с же​ланием туриста провести отдых в том или ином месте. Всемирная туристская организация разработала стандартную классификацию Ц.т., к которым отно​сятся досуг, рекреация и отдых, а так​же посещение знакомых и родственни​ков. Ц.т. могут быть связаны со стремле​нием к оздоровлению и лечению, к познанию или развлечению, а также с намерениями заняться спортом, посе​тить спортивные и культурные мероп​риятий, участвовать в походах и кру​изах и т.д. Прямо или косвенно Ц.т. могут дополняться деловыми и про​фессиональными интересами, а так​же религиозными убеждениями турис​тов.

ЦЕН ИНДЕКС – См. Индекс цен.
ЦЕНА – денежное выражение сто​имости товара или услуги.

ЦЕНА БАЗИСНАЯ – См. Базисная цена.
ЦЕНА МИРОВОГО РЫНКА – цена, по которой осуществляются крупные коммерческие экспортно-импортные операции, носящие регулярный харак​тер и предусматривающие платежи в свободно конвертируемой валюте.

ЦЕНА ОПТОВАЯ – цена, по кото​рой предприятия реализует произве​денную им продукцию другим пред​приятиям, а также организациям ма​териально-технического снабжения и сбыта, оптовой торговли, т.е. всем ка​тегориям покупателей, за исключени​ем населения.

ЦЕНА РОЗНИЧНАЯ – цена, по ко​торой товары и услуги реализуются непосредственно населению, а также предприятиям и организациям, при​обретающим товары в розничной сети. В основе Ц.р. лежат издержки произ​водства и обращения товаров, прибыль производителя и налог с оборота.

ЦЕНА ТУРИСТСКОГО ПРОДУК​ТА – денежное выражение стоимос​ти туристского продукта; важный эко​номический показатель, который фор​мируется в результате учета расчетной величины на покрытие расходов про​изводства и продвижения турпродук​та и включения определенного про​цента прибыли. Ц.т.п. отражает коле​бание спроса в различные сезоны.

ЦЕНА ЭЛАСТИЧНАЯ – цена на то​вар, которая гибко и быстро реагиру​ет на изменение соотношения между спросом и предложением.
ЦЕНООБРАЗОВАНИЕ – процесс формирования цен, определение их уровней и соотношений; элемент программы маркетинга; процесс много-факторного формирования цен на то​вары и услуги в условиях рыночной экономики под воздействием спроса и предложения при конкуренции по​купателей.

ЦЕНООБРАЗОВАНИЕ В ТУРИЗ​МЕ – установление цен на туристский продукт или услугу, определение их уровней и соотношений. Существуют различные подходы к ценообразова​нию. Географический подход предпо​лагает принятие решения об установ​лении фирмой разных цен для потре​бителей в разных частях страны.

ЦЕННОСТИ НАЦИОНАЛЬНЫЕ – совокупность материальных и духовных образцов (исторические территории, выдающиеся сооружения, памятники культуры и искусства и др., а также представления, знания, культурные смыслы, традиции и др.), сформиро​ванных в процессе исторического раз​вития нации, созданных ее предста​вителями и приобретающих приори​тетное значение в жизнедеятелдьности разных ее поколений. Ц.н. могут вы​ступать объектом туристического ин​тереса путешественников, увлеченных культурным, этнографическим или образовательным туризмом.

ЦЕННОСТИ ОБЩЕЧЕЛОВЕЧЕС​КИЕ – совокупность идеалов, нрав​ственных норм, принципов и образ​цов поведения, сформированных в процессе исторического становления и развития человечества и присущих всем людям.

ЦЕННОСТЬ КУЛЬТУРНАЯ – вид ценности, которая способна удовлет​ворять духовные и эстетические по​требности человека и обладающая ху​дожественной, научной, мемориаль​ной или исторической значимостью. Ц.к. не всегда связана с ценностью материальной. Например, фрагменты древних предметов, найденные при археологических раскопках, обладают большим научным и культурным зна​чением, но лишены материальной ценности.

ЦЕННОСТЬ ХУДОЖЕСТВЕННАЯ – разновидность культурной ценности; Ц.х. может быть представлена произве​дениями искусства (картинами, скуль​птурами и т.д.), материальными носи​телями художественной информации, растиражированными в книгах, от​крытках, компакт-дисках и др., а так​же процессами исполнительского твор​чества (спектаклями, концертами, кинофильмами и т.д.), наделенными художественными достоинствами, ко​торые востребованы аудиторией и при​обрели потребительскую стоимость.

ЦЕННЫЕ БУМАГИ – денежные или товарные документы, составленные по установленной форме и имеющие юридическую силу. Они дают их вла​дельцу имущественные права и право на получение определенных денежных сумм, которые обеспечиваются орга​низациями, выпустившими и продав​шими данные ценные бумаги. К денеж​ным Ц.б. относятся облигации, вексе​ля, сертификаты, денежные чеки. К товарным ценным бумагам относят​ся акции.
ЦЕНТР ТУРИЗМА – город, мест​ность или объект, в котором на базе реакционных ресурсов существует ком​плекс туристско-экскурсионного об​служивания. Среди факторов форми​рования Ц.т. современные ученые вы​деляют: генерирующие, связанные с потребностью, реализующие, связанные с ресурсами, и локализирующие, связан​ные с информированностью населения.

ЦЕНТР ТУРИСТСКИЙ – 1) место отдыха туристов, которое привлекает их наличием рекреационных ресурсов, географическим положением, удоб​ным транспортным сообщением, а также доступной для туриста инфор​мацией. В зависимости от ресурсов и определенных целей существуют раз​личные типы Ц.т. В настоящее время в РФ создана база данных Ц.т. (А. И. Зо​рин, А. В. Минофьев). Всего насчиты​вают 17 первичных типов Ц.т., 4 из которых могут быть интерпретирова​ны как первичные уникальные. Ц.Т. – это аксиологический объединяет боль​шую группу Ц.Т., посещение которых связано с изучением культурного на​следия, религиозных святынь, прове​дением фестивалей и конгрессов и др.), природный (Ц.т., включающие привле​кательные акватории, охотничье-рыбо-ловные ресурсы, национальные парки и заповедники, ландшафты, в которых проходят маршруты самодеятельного и экологического туризма), оздоровитель​ный (объединяет Ц.т., имеющие оздо​ровительные ресурсы) и горный (это Ц.т. интенсивного и экстремального туриз​ма); 2) объект проявления особого ин​тереса туристов, где в пик сезона на​блюдается массовый наплыв посети​телей.

ЦЕНЫ  МИРОВОГО  РЫНКА – цены, по которым осуществляются крупные коммерческие экспортно-импортные операции, носящие регу​лярный характер и предусматриваю​щие платежи в свободно конвертиру​емой валюте.

ЦЕНЫ ОПТОВЫЕ – цены, по кото​рым предприятия и организации реа​лизуют произведенную ими продук​цию другим предприятиям и органи​зациям сбыта, оптовой торговли, т.е. всем категориям покупателей, кроме населения.

ЦЕНЫ РОЗНИЧНЫЕ – цены, по которым продукция продается населению, а также предприятиям и орга​низациям, приобретающим их в роз​ничной сети.

ЦЕПИ ГОСТИНИЧНЫЕ – группа гостиничных предприятий, осуществ​ляющая коллективный бизнес и нахо​дящаяся под контролем руководства цепью, характеризующаяся своей узна​ваемой маркой, строгим соблюдением фирменных ценностей и наименовани​ем услуг, качеством обслуживания и размещения, своим архитектурным дизайном, независимо от расположе​ния гостиницы. Существуют два вида Ц.г.: интегрированные Ц.г., созданные из однородных единиц, и гостиничный консорциум, объединяющий независи​мые отели. Интегрированные Ц.г. про​изводят и продают продукт, который последователен и однороден, управля​ются прямо или косвенно через фран-чайзинговую систему или по контрак​ту на управление. Все гостиницы име​ют название и знак. Существует также деление Ц.г. на корпоративные и ассо​циативные. Корпоративные Ц.г. – это объединенные гостиничные предприя​тия, находящиеся в едином подчине​нии, соблюдающие единую систему стандартов, материально-технической базы и услуг. Ассоциативные Ц.г. – это временные объединения независимых самостоятельных гостиничных предпри​ятий на договорной основе. В настоящее время в мире существует более 100 на​циональных и международных Ц.г., ве​дущими из них являются «Холидсй Инн», «Хилтон», «Марриотт», «Ше​ратон» и др.

ЦЕПИ РЕСТОРАННЫЕ – группа предприятий общественного питания, которые осуществляют коллективный бизнес и находятся под непосредствен​ным контролем руководства цепью. Ведущими Ц.р. являются «Макдо-налдс», «Бургер Кинг», «Пицца Хат» и др. История компании «Пицца Хат», к примеру, началась летом 1958 г., когда два студента колледжа Дан и Фрэнк Карней из штата Канзас США открыли первый ресторан под таким названием. С 1971 г. «Пицца Хат» стала самой крупной Ц.р. в мире и по коли​честву ресторанов, и по количеству продаж. С 1977 г. новым владельцем цепи становится компания Пепсико Инкорпорейшн. В целом создание Ц.р. открывало перед ресторанным и турист​ским бизнесом новые возможности и позволяло продвигать на мировом ту​ристском рынке более высокие стан​дарты обслуживания.

ЦИКЛ (от греч. kyklos – круг) – 1) совокупность взаимосвязанных яв​лений, процессов, образующих закон​ченный круг развития в течение како​го-либо промежутка времени; 2) вол​нообразное изменение объемов продаж за среднесрочный период, зависящее от развития общей экономической ситуа​ции и конкретной активности фирмы.

ЦИКЛ ГОСТИНИЧНЫЙ – совокуп​ность взаимосвязанных процессов, действий, охватывающих весь период времени от момента бронирования номера и заселения клиента до опла​ты гостиничного номера. Ц.г. состоит из ряда последовательных операций: бронирование, предоплата, открытие счета, прибытие гостя, выбор номе​ра, обслуживание гостя, выставление счета за дополнительные гостиничные услуги, полный расчет и выезд гостя.

ЦИКЛ ЖИЗНЕННЫЙ ОРГАНИЗА​ЦИИ – См. Жизненный цикл органи​зации.
ЦИКЛ ЖИЗНЕННЫЙ ТУРИСТСКО​ГО ПРОДУКТА – См. Жизненный цикл туристского продукта.
ЦИКЛ РЕКРЕАЦИОННОЙ ДЕЯ​ТЕЛЬНОСТИ – понятие, используе​мое для обозначения взаимосвязанного и взаимообусловленного сочетания типов рекреационной деятельности, которое возникает на базе ведущего типа рекреационной деятельности.

ЦИКЛ ЭКОНОМИЧЕСКИЙ – См. Экономический цикл.
ЦСТЭ (полное название – Централь​ный совет по туризму и экскурсиям ВЦСПС) – головное ведомство по развитию внутреннего туризма в Совет​ском Союзе. С 1936 г. руководство внут​ренним туризмом начинает осуществ​ляться профсоюзами в лице ВЦСПС, которым было организовано Централь​ное туристско-экскурсионное управле​ние с отделениями в республиках и го​родах страны. К началу Второй миро​вой войны в нашей стране благодаря деятельности профсоюзов существова​ла сеть из нескольких тысяч туристских ячеек на предприятиях и в учебных за​ведениях. В 1962 г. это управление пре​образуется в Центральный совет по туризму. Стремление централизовать управление туристской работой по​зднее – в 60-70-х годах также приве​дет к созданию единой организации – Центрального совета по туризму и эк​скурсиям ВЦСПС (ЦСТЭ). В его рас​поряжении находилось наибольшее число туристских гостиниц, к 1985 г. их насчитывалось 174 на 80 с полови​ной тысяч мест. В 1992 г. правопреем​ником ЦСТЭ стало Акционерное от​крытое общество «ЦСТЭ-Интур», це​лью деятельности которого являются организация и предоставление отече​ственным и зарубежным гражданам комплексных туристско-экскурсион-ных услуг, ускорение процесса фор​мирования социально-экономических основ туристской индустрии и др.

Ч

«ЧАЕВЫЕ» – вид вознаграждения, который выплачивается клиентом чаще всего в денежной форме, непосред​ственно работникам сферы услуг: офи​циантам, барменам, портье, парикма​херам, таксистам, обслуживающему персоналу гостиничного предприятия и т.д. «Ч.» принято давать за всякую до​полнительную услугу. Размер «Ч.» ко​леблется в пределах 5-10% от общей стоимости счета. «Ч.» в соответствии со сложившимися традициями в ряде стран мира являются основным источ​ником доходов обслуживающего пер​сонала гостиничных предприятий. Ту​ристу перед посещением страны же​лательно выяснить форму и размер «Ч.», что позволит избежать неприят​ных ситуаций.

ЧАЙХАНА, иначе ЧАЙНАЯ – попу​лярное место общественного питания, где торгуют только вторыми блюдами и буфетной продукцией (безалкоголь​ных напитков). Основным напитком является чай, который подавался обыч​но в двух чайниках: первый – для ки​пятка, второй – для заварки. Ч. рас​пространена главным образом в Сред​ней Азии и Иране.

ЧАНЬ ЧУНЬ (1148-1227) – китай​ский ученый и путешественник, даос​ский монах. Был настоятелем даосско​го монастыря в Шаньдуне. В 1221 г. он был приглашен Чингисханом в Самар​канд. Во время этого путешествия, ко​торое длилось до 1224 г., один из его учеников – Ли Чжичан вел подробный дневник. До наших дней дошла книга «Описание путешествия на Запад», ко​торая была составлена Ли Чжичаном и содержала ценные для того времени сведения о северных провинциях Ки​тая, о Монголии и Средней Азии.

ЧАРТЕР (от англ. charter) – договор аренды или фрахтования водного, ав​томобильного или воздушного судна, заключающийся между перевозчиком и туристской фирмой для транспорти​ровки туристов по согласованным мар​шруту, времени и цене. Ч. может за​ключаться на все транспортное сред​ство или его часть на один рейс или несколько последовательных рейсов, а также на определенное время (тайм-Ч.). Ч. должен содержать наименование сторон, размер фрахта, обозначение судна и груза, места посадки (или по​грузки), а также места назначения или направления транспортного средства. См также Авиарейс чартерный.
ЧЖАН ЦЯНЬ (г.р. неизвестен – 114 г. до н.э.) – китайский дипломат и пу​тешественник, первым из китайцев принесший сведения о территориях Центральной Азии. Один из ханьских императоров отправил своего посла Чжан Цяня на разведку и поиски пред​полагаемых союзников против гуннов. Чжаи Цяню было поручено собрать сведения о внутренних ресурсах, на​селении и торговле Ферганы, Бактрии. Но его путешествие началось драма​тически. Отправившись в 138 г., он был схвачен в предгорьях Наньшаня и де​сять лет провел в плену у гуннов, и это было не единственное пленение посла. Много еще поджидало его труд​ностей и неудач в столь далеком и труд​ном путешествии, но именно благо​даря ему китайцы узнали много новых географических сведений о Централь​ной Азии, о великих горах Тянь-Шаня и Памира, о больших реках Сырдарье и Амударьс. Из Китая именно Чжан Цянь первым открыл дорогу в запад​ный мир. В результате его путешествий китайцы узнали о существовании Рим​ской империи, познакомились с куль​турами люцерны, винограда, граната, огурца, грецкого ореха. Именно Чжан Цяню принадлежит заслуга в том, что он проторил маршрут, по которому на запад устремились китайские купцы, проникшие потом не только в Сред​нюю Азию и Индию, но и в страны Малой Азии и Палестину. Из расска​зов Чжан Цяня стало известно о за​падных странах, заинтересованных в торговле с Китаем. С этого времени задача захвата торговых путей, уста​новление контроля за «Великим шел​ковым путем» приобрела для Ханьской империи важнейшее значение.

ЧЕК (от англ. cheguc) – 1) вид цен​ной бумаги краткосрочного действия, основанный на текущих счетах и опе​рациях ссуды, с ограниченной возмож​ностью передачи другому лицу. Ч. бы​вают разных видов: именные, на предь​явителя и ордерные; 2) квитанция от покупателя товара.

ЧЕК ДОРОЖНЫЙ (от англ. traveller's chegue) – специальный денежный до​кумент, продаваемый банком туристу, содержащий письменное распоряжение гарантировать платеж при расчетах за туристское обслуживание и другие ус​луги взамен наличных денег. Ч.д. пред​ставляет собой денежное обязательство установленной формы, по которому выплачивается обозначенная сумма владельцу, образец подписи которого проставляется на бланке чека в момент его продажи. Используется как средст​во обеспечения валютой туристов. Ч.д. выпускается банком, пароходной ком​панией, бюро путешествий по строго установленному образцу, на специаль​ной бумаге с отличительными знаками. Ч.д. могут быть нескольких видов, в том числе специализированные, к приме​ру для супругов, путешествующих вме​сте: Cheque for Two (Чек для двоих) – каждый из указанных в них лиц может подписать чек. Ч.д. может обмениваться на наличные практически в любой на​циональной валюте в любом учрежде​нии, являющемся агентом эмитента этого чека. Ч.д. подписывается его вла​дельцем дважды – при покупке чека и при его обналичивании. Наиболее из​вестны Ч.д. таких банков, как American Express. Этот банк продает чеки в 7 ви​дах национальных валют. Bank of America продает чеки Visa. Barclay Bank продает чеки Visa, GBP, USD, DM, CAD. Citycorp продает чеки Visa, GBP, USD, JPY, DM. В настоящее время в России активно про​двигаются Ч.д. Thomas Cook – Master Card Travellers Cheque. Обычно Ч.д. про​даются в US, но за рубежом можно приобрести чеки в 11 видах валют, обычно комиссия составляет 1%. При утрате Ч.д. Международная служба фи​нансового возмещения быстро заменя​ет Ч.д. в течение дня с момента заявле​ния о пропаже. Телефоны службы ра​ботают круглосуточно без выходных все 365 дней в году.

ЧЕКОВЫЕ БЛАНКИ – формуляры чеков, изготовленные типографским способом. Часто брошюруются в чеко​вые книжки, выдаваемые клиентам банка.

«ЧЕЛНОК» (англ. shuttles) – разг. тор​говцы, снабженцы, приобретающие товары массового потребления оптом на дешевых зарубежных рынках и до​ставляющие их на отечественный ры​нок. Так в современной России нео​фициально называют мелкого пред​принимателя, который осуществляет по своей инициативе и за свой счет внутренние или зарубежные коммер​ческие поездки с целью закупки това​ров с их последующей реализацией лично или через посредников в расчете на прибыль за счет разницы роз​ничных цен. В РФ в середине 90-х го​дов в челночном бизнесе участвовали до 10 млн российских граждан, на долю которых приходилось около 15% розничного товарооборота.

ЧЕЛОВЕЧЕСКИЙ КАПИТАЛ – сово​купность позитивных качеств, вопло​щенных в людях в форме их образова​ния, квалификации, знаний, навыков и опыта, которые конструктивно вли​яют на трудовые возможности работ​ников, их производительность и каче​ство труда. По оценке некоторых эко​номистов (американский ученый Дж. Кендрик), стоимость Ч.к. должна вклю​чаться в стоимость совокупных активов и национального богатства общества.

«ЧЕРНЫЙ» РЫНОК – валютно-то-варный рынок, функционирующий в скрытой форме, на котором соверша​ются незаконные спекулятивные сдел​ки, осущестатяется торговля незакон​но приобретенными товарами.

«ЧЕРНЫЙ ЯЩИК» – термин, заим​ствованный из кибернетики, для обо​значения модели поведения покупате​лей, которая отражает процесс приня​тия решения о покупке, где фиксиру​ется только поведение покупателя во время самой покупки, а побудитель​ные мотивы, критерии и установки, повлиявшие на решение, во внимание не принимаются, так как считается, что они скрыты в сознании человека как бы в «Ч.я.».

Ш

ШАЛЕ (от фрц. chalet) – 1) дача в швейцарском стиле или сельский до​мик; 2) уличный туалет.

«ШВЕДСКИЙ СТОЛ» – вид самооб​служивания в ресторане, кафе, а также на официальных приемах. В рамках ком​мерческого варианта «Ш.с.» посетитель пункта питания за единую усредненную плату получает любое количество блюд и в любом ассортименте по своему вы​бору из числа предлагаемых и выстав​ленных заранее в зале. «Ш.с.» – это форма организации обслуживания ту​ристов с предоставлением свободного выбора выставленных на общий стол блюд и самообслуживания.

ШВЕЙЦАР (от нем. Schweizer – швей​царец) – 1) истор. наемные стражи в Европе, которые вначале были обыч​но швейцарцами; 2) сторож при наружных дверях в гостинице, рестора​не и т.п.

ШЕЙПИНГ (от англ. shape – тряс​тись) – комплекс упражнений на спе​циальных тренажерах для сохранения здоровья и улучшения фигуры. Ш. ис​пользуется как средство оздоровления на курортах, в санаториях, оздорови​тельных центрах.

«ШЕРАТОН» МОДЕЛЬ (Sheraton) -известная гостиничная цепь, включа​ющая около 500 отелей повышенной классности. Концерн основан предпри​нимателем Эрнстом Хендерсоном. Он начал дело, имея всего 4 отеля. Будучи опытным финансистом, активно ис​пользовал банковские кредиты для создания крупнейшей в мире гости​ничной цепи высококлассных гости​ниц. Им разработаны новые копцепции и методы управления гостиница​ми. Штаб-квартира находится в г. Бос​тон (штат Иллинойс, США).

ШЕФ-ПОВАР (от фр. chef – вождь, глава) – главный повар, распоряди​тель и руководитель всего производства на кухне крупного ресторана.

ШМИДТ ОТТО ЮЛЬЕВИЧ (1891 – 1956) – русский полярный исследо​ватель, географ, астроном и геофизик. Родился в г. Могилев (Белоруссия). В 1913 г. после окончания Киевского университета остался в нем препода​вать. В 1928 г. участвовал в советско-германской Памирской экспедиции, побывал и в других многочисленных экспедициях на судах «Георгий Седов», «Сибиряков», «Челюскин». За героизм, проявленный во время плавания на «Челюскине», был удостоен звания Героя Советского Союза. Его именем названы остров в Карском море, мыс на побережье Чукотского моря, полу​остров в северной части Новой Зем​ли, вершина и перевал на Памире.

ШОП-ТУР (от англ. shop – покупать + tour – поездка) — заграничная по​ездка, имеющая основной целью по​сещение магазинов и совершение по​купок, которая, однако, не исключа​ет элементы отдыха, развлечений.

ШОУ (от англ. show – показывать) – пышное сценическое представление с участием популярных артистов.

ШОУ-БИЗНЕС – отрасль предприни​мательства в сфере искусства и твор​ческой деятельности, связанная с орга​низацией на коммерческой основе эс​традных концертов, художественных представлений, выступлений извест​ных певцов, музыкантов, кинозвезд с ведущей целью извлечения сверхвысо​ких доходов. В отечественной практике шоу-бизнес стал бурно развиваться с середины 90-х годов.

ШОУМЕН (от англ. showman) – спе​циалист по организации, устройству публичных развлечений, зрелищ и дру​гих шоу, а также шоу-программ.
ШОУ-ПРОГРАММА – зрелищные мероприятия, музыкальные парады и др., является важным элементом раз​влечения туристов.

ШПИОНАЖ ПРОМЫШЛЕННЫЙ (от нем. spionage – выслеживать) – по​хищение и передача заинтересованным лицам, организациям и предприятиям материалов, которые составляют слу​жебную или коммерческую тайну ка​кого-либо предприятия или фирмы. Ш.п. имеет различные формы и методы сбо​ра информации. Может использоваться конкурирующими предприятиями и фирмами.

ШТРАФ (от нем. Strafe – наказание) – платеж за нарушение одной из сторон обязательств по договору с целью воз​мещения убытков потерпевшей сторо​не. Ш. представляет собой вид неустой​ки, которая взимается в виде твердой суммы или процентов к сумме невы​полненных обязательств.

ШТРИХОВОЙ КОД (от нем. Strich  -букв, короткая черта), или БАР-КОД – система штрихового кодирования, применяемая в розничной торговле продукцией потребительского и про​изводственного назначения. Ш.к. пред​ставляет собой позиционное чередо​вание темных и светлых вертикальных полос различной ширины с нанесен​ными под ними цифрами, использу​ется для ввода информации в ЭВМ, ускорения и снижения стоимости учет​ных работ и защиты от преднамерен​ного искажения данных. Основные системы: универсальный товарный код, Европейский товарный код. Б.-к. разработан международной ассоциаци​ей товарной нумерации EAN. Система кодов EAN наносится на потребительскую упаковку, групповую упаковку и транспортную упаковку. Каждая стра​на имеет свой код (от 00 до 09 – США и Канада, от 30 до 37 – Франция, от 400 до 440 – Германия, 50 – Вели​кобритания, 46 – Россия, 380 – Бол​гария, 383 – Словения, 385 – Хорватия, 45 и 49 – Япония, 520 – Гре​ция, 599 – Венгрия, 64 – Финлян​дия, 690 – Китай и т.д.). Далее в коде шифрами обозначается код фирмы, изготовителя товара, обычно он состо​ит из 5 цифр, и, наконец, ставится цифровой код конкретного товара.

Э
ЭКЗОТИКА (от греч. exotikos – чуж​дый, иноземный) – 1) нечто причуд​ливое, необычное; 2) предметы, яв​ления и черты, свойственные дальним странам и представляющиеся людям других мест необычными, причудли​выми.

ЭКЗОТИЧЕСКИЙ – 1) необычный для данной местности, не свойствен​ный ей, чуждый; 2) причудливый, диковинный.

ЭКЗОТИЧЕСКИЙ ТУРИЗМ – вид туризма, получивший распростране​ние в силу необычности предлагаемых услуг. Любителей экзотики ждут путе​шествия на верблюдах по аравийским и африканским пустыням, поездки на снегоходах в Антарктике. Э.т. предпо​лагает соединение активного отдыха с дикой и суровой природой, знаком​ство с жизнью аборигенов, с их обы​чаями и национальной кухней. Э.т. имеет много разновидностей: «кэмел-сафари», космический туризм, плава​ние на подводной лодке и т.д.

ЭКОЛОГИЯ (от лат. oikos – дом, мес​топребывание + logos – учение) – 1) раздел биологической науки, изу​чающий взаимоотношения животных, растений, микроорганизмов между со​бой с окружающей средой. Термин «Э.» был впервые предложен немецким биологом Э. Геккелем, который в сво​их трудах «Всеобщая морфология орга​низмов» (1866) и «Естественная исто​рия миротворения» (1868) впервые по​пытался дать определение экологии как «общей науки об отношениях организ​мов с окружающей средой»; 2) меж​дисциплинарная отрасль научных ис​следований проблем взаимодействия человека и окружающего его природ​ного мира. Обострение проблем окру​жающей среды привело к экологизации знаний и хозяйственной деятельности, т.е. к проникновению экологии в раз​личные области науки и практики.

ЭКОЛОГИЯ ТУРИЗМА – развиваю​щая отрасль экологии, изучающая во​просы воздействия туризма и рекреа​ционной деятельности людей на ок​ружающую среду. Специалисты в этой области обеспокоены проблемой не​померной популярности ряда турист​ских объектов, которая выражается в их перегруженности транспортными потоками, приводящими к заторам на дорогах, перегруженности отелей, а также негативном воздействии, порой губительном, для природных и исто​рико-культурных памятников, которое оказывают многочисленные группы экскурсантов и туристов.

ЭКОЛОГИЧЕСКАЯ БЕЗОПАС​НОСТЬ – одна из сторон безопасно​сти человека, связанная с состоянием окружающей среды; совокупность дей​ствий, состояний и процессов, пря​мо или косвенно не приводящих к жизненно важным ущербам, наноси​мым окружающей природной среде и человеку. Достижение Э.б. предпола​гает постоянный контроль за состоя​нием окружающей среды, разработку экологических нормативов, внедрение экологически очистного оборудова​ния; переход на принципиально но​вые технологические процессы а так​же устройство санитарно-защитных зон, заповедников.

ЭКОЛОГИЧЕСКАЯ ПОЛИТИКА – составная часть государственной поли​тики, направленная на сохранение и улучшение окружающей среды, дости​жение и обеспечение экологической бе​зопасности. Э.п. базируется в первую очередь на сохранении биосферы, жи​вотного и растительного мира. Это вы​ражается в создании сети особо охра​няемых территорий – заповедников, заказников, национальных парков, памят-ников природы, водоохранных зон и т.п., а также в ряде др. мер, гаранти​рующих гармоничные отношения меж​ду обществом и природой. Для народо​населения важной установкой является экологическое просвещение – воспи​тание глубокого понимания факта тес​ной связи человечества с процессами в природе.

ЭКОЛОГИЧЕСКИЕ НОРМАТИ​ВЫ – научно обоснованные и зако​нодательно установленные величины предельно допустимого воздействия человека на окружающую его природ​ную среду. Цель разработки Э.н. – обес​печение сочетания экономических и экологических интересов развития об​щества. Общие требования к содержанию Э.н.: экологическая безопасность населения; сохранение генетического фонда живой природы и самого чело​века; обеспечение рационального при​родопользования, воспроизводства природных условий нормальной жиз​недеятельности народонаселения и устойчивого экономического развития.

ЭКОЛОГИЧЕСКИЙ АУДИТ – См. Аудит экологический.
ЭКОЛОГИЧЕСКИЙ МОНИТО​РИНГ – См. Мониторинг экологичес​кий.
ЭКОЛОГИЧЕСКИЙ ТУРИЗМ, или ЭКОТУРИЗМ – термин для обозна​чения новой разновидности туризма, к трактовке которого существуют раз​личные подходы. По определению эк​спертов Всемирной туристской орга​низации, Э.т. представляет собой целенаправленные поездки в места с относительно нетронутой природой и хорошо сохранившимся культурно-ис​торическим наследием. К Э.т. относят​ся прогулки по паркам, национальным паркам с целью наслаждения приро​дой. Э.т. призван обеспечивать мини​мальное влияние человека на природу и способствовать усилению интереса туристов к природоохранным мероп​риятиям. Программы Э.т. предусматри​вают посещение природных резерва​ций и заповедников, экологически чистых мест и т.д. В процессе подобных туров проводятся семинары по эколо​гии, встречи с общественностью и другие мероприятия.

ЭКОЛОГИЧЕСКИЙ УЩЕРБ – См. Ущерб экологический.
ЭКОЛОГИЧЕСКОЕ СТРАХОВА​НИЕ – См. Страхование экологичес​кое.
ЭКО-МАРКИРОВКА – графические изображения, которые могут допол​няться алфавитной или цифровой информацией относительно экологично-сти продукции. Наиболее распростра​ненной Э.-м. является знак рециклиро​вания, который был разработан на од​ной из нидерландских бумажных фаб​рик в 1973 г. и позднее зарегистрирован и получил распространение во многих странах мира. В его основе лежит сло​женная треугольником разделенная на 3 части фигура, известная в математи​ке как лист Мебиуса.

ЭКОНОМИКА (от греч. oikonomia – управление хозяйством) – 1) хозяй​ственная жизнь, состояние хозяйства страны, региона и т.д., а также струк​тура и финансово-материальное состо​яние какой-либо области хозяйствен​ной деятельности. В зависимости от ха​рактера отношений собственности на средства производства выделяют раз​личные виды экономики; 2) наука о хозяйстве, способах его ведения людь​ми, отношениях между людьми в про​цессе производства и обмена товарами и услугами, а также о закономернос​тях протекания хозяйственных процес​сов.

ЭКОНОМИКА РЕГИОНАЛЬНАЯ – экономика определенной территории  или региона.

ЭКОНОМИКА СЕРВИСНАЯ – См. Сервисная экономика.
ЭКОНОМИКА СФЕРЫ УСЛУГ – 1) отрасль экономической деятельно​сти общества, направленная на удов​летворение потребностей населения в услугах разного типа и назначения, в рамках которой складываются опреде​ленные общественные отношения по производству и распределению това​ров и сервисных продуктов. Э.с.у. свя​зана с экономикой переработки сель​скохозяйственных продуктов, с эконо​микой ряда отраслей промышленного производства, а также с экономикой домашних хозяйств. Внутри себя Э.с.у. также дифференцирована, включает такие структурные единицы, как жи​лищная экономика, экономика туриз​ма, рекреации и др.; 2) отрасль эко​номической науки, изучающая отрас​левые аспекты сферы услуг.

ЭКОНОМИКА ТУРИЗМА – страте​гия и тактика хозяйственной, коммер​ческой деятельности в туризме, охва​тывающая все звенья производства, продвижения и потребления турист​ского продукта и услуг. Цель развития Э.т. состоит в удовлетворении потреб​ностей туристов при ограниченных туристских ресурсах с определенной степенью эффективности их исполь​зования. По своей структуре Э.т. пред​ставляет: 1) совокупность производ​ственных отношений, возникающих в туризме; 2) рациональное использо​вание всех ресурсов туризма; 3) на​уку, изучающую отраслевые аспекты экономических (производственных) отношений в туризме; 4) субдисцип​лину экономики сферы услуг, которая направлена на удовлетворение потреб​ностей населения в рекреационно-ту-ристских услугах, в которой склады​ваются определенные общественные отношения по производству и распре​делению туристских товаров и сервис​ных продуктов туристского назначения. Э.т. тесно связана с экономикой до​машних хозяйств, экономикой досуга и рекреации и др.

ЭКОНОМИКО-ГЕОГРАФИЧЕСКОЕ ПОЛОЖЕНИЕ – понятие экономи​ческой географии, которое было вве​дено Н.Н. Баранским для характерис​тики отношения определенного объек​та (к примеру, туристского центра, курортной зоны и др.) к объектам, находящимся вне его (транспортным путям, государственным границам, городам и т.д.), оказывающим опре​деленное влияние на его развитие.

ЭКОНОМИКО-МАТЕМАТИЧЕС​КИЕ МЕТОДЫ И МОДЕЛИ – опи​сание экономических процессов и свя​зей, протекающих в реальном хозяй​стве страны или отдельной отрасли с помощью математического аппарата.

ЭКОНОМИЧЕСКАЯ БЕЗОПАС​НОСТЬ – проводимый государством комплекс мероприятий, способствую​щих предотвращению нанесения хозяй​ству страны непоправимого ущерба от внутренних и внешних экономических угроз. Э.б. фирмы обеспечивается по​средством сохранения коммерческой тайны, охраны конфиденциальной экономической информации, а также надежной коммерческой и производ​ственной деятельностью.

ЭКОНОМИЧЕСКАЯ ЗОНА СВО​БОДНАЯ – См. Свободная экономи​ческая зона.
ЭКОНОМИЧЕСКАЯ КОНЪЮНКТУ​РА – См.. Конъюнктура экономичес​кая.
ЭКОНОМИЧЕСКАЯ ПСИХОЛО​ГИЯ – См. Психология экономическая.
ЭКОНОМИЧЕСКАЯ ТЕОРИЯ – на​ука об эффективном использовании ограниченных сырьевых и производ​ственных ресурсов с целью максималь​ного удовлетворения потребностей общества.

ЭКОНОМИЧЕСКАЯ ЭФФЕКТИВ​НОСТЬ – результативность производ​ства, выражаемая в виде соотношения между итогом хозяйственной деятель​ности и затратой труда и ресурсов.

ЭКОНОМИЧЕСКИЕ ЗАКОНЫ – См. Законы экономические.
ЭКОНОМИЧЕСКИЕ ИНДИКАТО​РЫ (от лат. indicator – указатель) – ключевые экономические показатели, отражающие тенденцию развития эко​номических процессов, это ориентирующие экономические показатели, позволяющие в определенной степе​ни предвидеть направление развития различных процессов. Существует чет​кая связь между общим экономичес​ким развитием и тенденциями разви​тия туризма. Туристский рост очень чувствителен к какому-либо экономи​ческому изменению. В каждой отдель​ной стране подобная реакция на эко​номические изменения проявляется по-своему, и отклонение от средних показателей также выступает в различ​ных формах.

ЭКОНОМИЧЕСКИЕ МЕТОДЫ УПРАВЛЕНИЯ – См. Методы управ​ления экономические.
ЭКОНОМИЧЕСКИЕ РЕСУРСЫ – См. Ресурсы экономические.
ЭКОНОМИЧЕСКИЕ ФАКТОРЫ – важнейшие элементы хозяйственного механизма, которые ориентированы на получение оптимального результата от предпринимательской деятельности при наименьших затратах ресурсов.

ЭКОНОМИЧЕСКИЙ АНАЛИЗ – метод, который используется для вы​ведения экономических закономерно​стей на основе статистического ана​лиза текущей хозяйственной и пред​принимательской деятельности.

ЭКОНОМИЧЕСКИЙ КРИЗИС – со​стояние экономики, находящейся в стагнации, что приводит к спаду про​изводства, снижению покупательской способности населения, инфляции.

ЭКОНОМИЧЕСКИЙ МЕХАНИЗМ ТУРИСТСКОГО ПРИРОДОПОЛЬ​ЗОВАНИЯ – См. Механизм экономи​ческий туристского природопользова​ния.
ЭКОНОМИЧЕСКИЙ ПРОГНОЗ – разработка на основе научных иссле​дований возможных направлений развития экономики или отдельных ее отраслей.

ЭКОНОМИЧЕСКИЙ РОСТ – увели​чение масштабов совокупного произ​водства и потребления в стране, ко​торое характеризуется такими пока​зателями, как валовой национальный продукт, валовой внутренний продукт, национальный доход и др.

ЭКОНОМИЧЕСКИЙ УЩЕРБ – См. Ущерб экономический.
ЭКОНОМИЧЕСКИЙ ЦИКЛ – пери​одически повторяющиеся на протяже​нии определенного периода времени подъемы и спады в уровне экономи​ческой активности.

ЭКОНОМИЧЕСКИЙ ЭФФЕКТ -

полезный результат экономической деятельности, измеряемый обычно разностью между денежными дохода​ми и расходами.

ЭКОНОМИЧЕСКОЕ ВЫТЕСНЕ​НИЕ – действия фирмы в отношении другой фирмы-конкурента, предпри​нимаемые с целью вытеснения про​дукции фирмы-конкурента с рынка сбыта товаров или услуг.

ЭКОСИСТЕМА – термин, использу​емый для обозначения единого при​родного комплекса, образованного живыми организмами и средой их оби​тания, в котором все компоненты свя​заны между собой обменом вещества и энергией. Понятие Э. было введено в 1935 г. английским ученым А. Тенсли. Примерами Э. могут служить пруд, болото и т.д.

ЭКОЦИД (от греч. oikos – дом + лат. caedere – убивать) – нанесение окру​жающей среде вреда, который создает непосредственную угрозу для жизни и здоровья отдельных сообществ или че​ловечества в целом. Относится к меж​дународным преступлениям.

ЭКСКУРСАНТ (от лат. excursio – по​ездка) – 1) лицо, принимающее учас​тие в групповой или индивидуальной экскурсии независимо от ее вида и ха​рактера. Временный посетитель, нахо​дящийся менее 24 ч в стране (местнос​ти) посещения; 2) в международном туризме экскурсантом считается ино​странный посетитель, находящийся в той или иной стране не более 24 ч.
ЭКСКУРСИИ МАРШРУТ – См. Маршрут экскурсии.
ЭКСКУРСИИ МАТЕРИАЛ – сово​купность текстов экскурсии, которые бывают двух видов: индивидуальный и контрольный. Контрольный текст экскурсии содержит тщательно подо​бранный, выверенный и изученный по источникам информации материал, раскрывающий все подтемы экскур​сии, содержащий факты и события, которые характеризуют основные воп​росы каждой их подтем. Индивидуаль​ный текст в целом соответствует кон​трольному, с тем отличаем, что в нем материал сгруппирован в соответствии с последовательностью показа экскур​сионных объектов и рассказа о них согласно маршруту экскурсии.
ЭКСКУРСИИ ТЕМАТИЧЕСКИЕ – экскурсии посвященные событию или группе событий, объединенных одной темой. Э.т. классифицируются на не​сколько групп, а каждая из этих групп классифицируется на подгруппы. Так, природоведческие экскурсии различа​ются на географические, геологичес​кие, ландшафтные; экологические – на экскурсии по экологии города или оп​ределенной местности; исторические – на историко-краеведческие, археологи​ческие, этнографические; искусство​ведческие экскурсии – по видам ис​кусств; литературные экскурсии – на литературно-биографические, истори​ко-литературные, литературно-художественные; архитектурно-градостро​ительные – на экскурсии по освещению памятников архитектуры опреде​ленных стилей, творчеству отдельных архитекторов и др.; производственные экскурсии могут быть производствен​но-историческими, производственно-экономическими, производственно-техническими.

ЭКСКУРСИИ ТЕХНИКА (от греч. technike – искусство, мастерство) ПРО​ВЕДЕНИЯ – комплекс мер, направ​ленных на организацию проведения экскурсии и создание необходимых ус​ловий для восприятия ее материала.

ЭКСКУРСИОННАЯ ГРУППА – См. Группа экскурсионная.
ЭКСКУРСИОННАЯ ИНФОРМА​ЦИЯ ПУТЕВАЯ – набор докумен​тальных справок об экскурсионных объектах, расположенных на трассе, исторических событиях, происходив​ших в местности или населенном пун​кте, через которые следует группа экс​курсантов. В отличие от экскурсии Э.и.п. имеет особенности: первичность расска​за над показом; информация носит интересный справочный характер о рай​оне, области, республике, жизни и де​ятельности людей данного края; в ин​формации не используется материал тех экскурсий, которые предусмотрены в конечных пунктах назначения.

ЭКСКУРСИОННАЯ МЕТОДИКА – совокупность требований и правил проведения экскурсии как особой фор​ме приобретения знаний, а также со​вокупность способов осуществления поставленной перед экскурсией цели.

ЭКСКУРСИОННОГО ДЕЛА ИСТО​РИЯ – См. История экскурсионного дела.
ЭКСКУРСИОННОЕ БЮРО – 1) са​мостоятельные хозяйствующие субъек​ты, основной функцией которых является экскурсионное обслуживание туристов, студентов, учащихся и др. сло​ев населения; 2) подразделение музея, задачей которого является организация экскурсионной работы. В республикан​ских и краевых музеях экскурсионное бюро входит в состав отдела научно-просветительной работы музея.

ЭКСКУРСИОННЫЙ МЕТОД – со​вокупность приемов сообщения зна​ний, основанная на принципе нагляд​ности, сочетании двух элементов экс​курсии – показа и рассказа и активном взаимодействии трех компонентов: эк​скурсовода, объекта и экскурсанта.
ЭКСКУРСИОННЫЙ ОБЪЕКТ – См. Объект экскурсионный.
ЭКСКУРСИОННЫЙ ТУРИЗМ – представляет собой разновидность по​знавательного туризма. Экскурсион​ный туризм начался в России в связи с созданием в 1895 г. одного из первых экскурсионных учреждений – Ялтин​ского экскурсионного бюро. Органи​заторами и пропагандистами Э.т. в Рос​сии были видный педагог К. Д. Ушин-ский, декабрист И. Д. Якушкин, работавший в Ялуторовской женской гимназии, педагог Н. П. Захаров, воз​главлявший Александровскую учитель​скую школу в Тифлисе и др. видные ученые и педагоги. В 1906 г. выходит в свет труд Р. Лейцингера «Несколько слов об ученических экскурсиях», ко​торый высылается во все учебные ок​руга и 640 учебных заведения России. Через год Лейцингер, который руково​дил «Кавказским горным обществом» в Пятигорске, открывает в своей усадь​бе «Ученический приют», который при​нимал до 250 учащихся одновременно, причем за проживание в приюте денег не брали, более того, экскурсантам ак​тивно помогали советами и снаряже​нием, закрепляя за группой опытного гида. Это направление деятельности Кавказского горного общества было поддержано Российским обществом туристов, при котором в 1907 г. была специальная комиссия «Образователь​ные экскурсии по России». В настоя​щее время Э.т. – популярная форма организации просветительской рабо​ты, культурного отдыха.

ЭКСКУРСИЯ (от лат. excursio – поезд​ка) – коллективное посещение музе​ев, достопримечательных мест, выс​тавок и других туристских достопри​мечательностей для непосредственного ознакомления с ними, а также крат​ковременные (индивидуальные или групповые) прогулки с образователь​ными, спортивными, увеселительны​ми целями. Важнейший элемент ком​плексного обслуживания в познава​тельных турах. Каждой Э. присущи следующие признаки: наличие темы, цели и задачи, наличие группы и экс​курсовода, протяженность во времени, показ экскурсионных объектов, целе​направленность осмотра и передвиже​ния экскурсантов по заранее сплани​рованному маршруту. Э. как форма по​знания и вид досуга играют большую роль в расширении кругозора турис​тов. В современном экскурсоведении Э.к-лассифицируются по ряду признаков. См. подробнее Классификация экскур​сий.
ЭКСКУРСИЯ МУЗЕЙНАЯ – группо​вой целенаправленный осмотр экспо​зиции музея под руководством экскур​совода. Проводится сотрудниками музея в целях удовлетворения познавательных и эстетических запросов посетителей. Э.м. различаются по профилю (истори​ческие, археологические, литератур​ные, театральные и др.); по характеру тематики (обзорные, тематические, специальные); по составу посетителей (возрастному, образовательному, про​фессиональному и пр.); по целевому назначению (общеобразовательные, учебные и пр.); по месту проведения (экспозиция, фондохранилище и пр.).

ЭКСКУРСИЯ ОБЗОРНАЯ – экскур​сия с целью получить общее представ​ление об истории и современном со​стоянии какого-либо объекта туристс​кого показа. Э.о., которые затрагивают обычно несколько тем, строятся на показе объектов, различных по форме и содержанию. Хронологические рамки Э.о. чаще всего простираются от перво​го упоминания в летописи данного го​рода (селения) до сегодняшнего дня.

ЭКСКУРСОВЕДЕНИЕ – отрасль при​кладной культурологии, которая изуча​ет вопросы подготовки и моделирова​ния экскурсий, техники их проведения, характер воздействия на аудиторию, а также приемы и методы экскурсионной работы. Эта область знания формирует​ся на стыке памятниковедения, психо​логии и музееведения.

ЭКСКУРСОВОД – специалист, под руководством которого осуществляется знакомство экскурсионной группы с объектами экскурсионного маршрута.

ЭКСКУРСОВОДА РАССКАЗ – орга​ническая часть экскурсии, сопровож​дающая показ объектов в экскурсии. По времени проведения Э.р. может пред​варять показ экскурсионных объектов или сопровождать его, служить акцен​тировке внимания экскурсантов на объекте и закреплению зрительных впечатлений.

ЭКСКУРСОВОДЧЕСКОЕ МАСТЕР​СТВО – особый вид знаний, практи​ческих навыков и учений подготовить и провести экскурсию. Основой Э.м. являются глубокие знания в области логики, риторики, социально-гумани​тарных, культурологических, психоло​гических и др. наук.

ЭКСКЛЮЗИВНЫЙ ДИЛЕР – См. Дилер эксклюзивный.
ЭКСПАНСИЯ (от лат. expansio распро​странение) – расширение сферы по​литического или другого влияния, в результате определенных действий ка​кой-либо страны, направленных на вытеснение других стран из зоны сво​их интересов.

ЭКСПАНСИЯ ЭКОНОМИЧЕС​КАЯ – расширение сферы экономи​ческого влияния, в результате эконо​мических действий страны или фир​мы посредством вытеснения других стран или фирм, захвата рынков, при​обретения ресурсных источников и др.

ЭКСПЕДИЦИЯ (от лат. expeditio -поход, приведение в порядок) — I) от​правка чего-либо (корреспонденции, грузов и пр.); 2) отдел учреждения, производящий отправку или рассыл​ку чего-либо; 3) поездка, поход груп​пы лиц для достижения определенных (военных, торговых, научных) целей; группа участников такой поездки или такого похода.

ЭКСПЕДИЦИЯ НАУЧНАЯ – форма полевых научных исследований (гео​логических, географических, ботани​ческих и пр.). В процессе проведения Э.н. имеет место передвижение по оп​ределенному маршруту по исследуемой территории. В состав Э.н. входят ученые-специалисты и вспомогательный (тех​нический) персонал. Научные экспеди​ции оснащаются соответствующими техническими средствами. Широким размахом отличаются международные Э.н., проводящиеся при участии мно​гих стран (например, в период Между​народного геофизического года).

ЭКСПЕДИЦИЯ ТУРИСТСКАЯ – ту​ристский поход в целях исследования новых туристских районов, разработ​ки новых туристских маршрутов, мер безопасности, проведения экологичес​ких мероприятий и испытания турист​ского снаряжения.

ЭКСПЕРТ (от лат. expertus – знаю​щий, опытный) – специалист в ка​кой-либо области, проводящий экспер​тизу.
ЭКСПЕРТИЗА – исследование како​го-либо вопроса или проблемы, кото​рые требуют специальных знаний, с предоставлением мотивированного заключения.

ЭКСПЕРТНЫЕ ОЦЕНКИ – осно​ванные на суждениях специалистов оценки процессов или явлений, кото​рые не поддаются непосредственному измерению.

ЭКСПО (сокр. от лат. expositio – вы​ставление) – название Всемирной вы​ставки, обычно с двузначным числом, обозначающим год ее проведения. К примеру, ЭКСПО-99.

ЭКСПОЗИЦИЯ (от лат. expositio -выставление напоказ) – размещение в музейных или выставочных залах, а также на открытом воздухе по опреде​ленной системе экспонатов (художе​ственных произведений, памятников истории и культуры, объектов приро​ды). Э. призвана показать не только сам экспонат, но и продемонстрировать его художественную, историческую и лю​бую другую ценность. При создании Э. используется специальное оборудова​ние, отвечающее условиям сохранения выставленных напоказ предметов (влаж​ность, температура и пр.), этикетаж, содержащий краткую характеристику экспоната, а также экспликации – раз​вернутые текстовые пояснения. Знаком​ство с Э. музеев и выставочных залов играет большую роль в практике позна​вательного туризма.

ЭКСПОНАТ МУЗЕЙНЫЙ – пред​мет, выставленный для обозрения в музее. Является элементарной струк​турной единицей экспозиции и состав​ляет основу музейной коммуникации.

ЭКСПОНАТ ТУРИСТСКИЙ – пред​мет, включенный в туристскую экспо​зицию. Э.т. чаще всего служат цветные фотографии и панно, диапозитивы, макеты, изделия мастеров народного творчества и т.п.

ЭКСПОНЕНТ (от лат. ехропеге – по​казывающий) – участник выставки, представляющий на ней свои виды туристской продукции.

ЭКСПОНИРОВАТЬ – показывать какой-либо предмет или товар на вы​ставке или в музее.

ЭКСПОРТ (от лат. exportare – выво​зить) – вывоз товаров из страны в целях их продажи или использования в других странах.

ЭКСПОРТЕР – физическое или юри​дическое лицо, занимающееся экспор​том.
ЭКСПОРТНАЯ ЛИЦЕНЗИЯ – доку​мент установленного образца, выдава​емый экспортеру с целью контроля вывода из страны предметов, представ​ляющих культурно-историческую, ан​тикварную и стратегическую ценность.

ЭКСПОРТНЫЙ ТАРИФ – вид на​лога, применяемого для государствен​ного регулирования экспортных поста​вок товаров с целью защиты внутрен​него рынка.

ЭКСПОЦЕНТР – См. Выставка.
ЭКСПРЕСС (от лат. extressus – усилен​ный) – транспортное средство (поезд, автобус, пароход и т.д.), следующий по маршруту с повышенной скорос​тью без остановок или с остановками только на крупных станциях.

ЭКСТРАНЕТ-СИСТЕМА – внешняя информационная система туристской фирмы для автоматизации бизнес-процессов, связывающих фирму с ее внешними партнерами.

ЭКСТРЕМАЛЬНЫЙ ТУРИЗМ – раз​новидность спортивного туризма, свя​занная с повышенным риском для ту​риста. Популярностью у любителей Э.т. пользуются прыжки с парашютом с гор, высотных объектов, прыжки с резиновым канатом с высотных объек​тов, чаще всего с мостов, и т.д.

ЭКСТРЕМИЗМ НАЦИОНАЛЬНЫЙ (от лат. extremus – крайний) – при​верженность к крайним взглядам и методам в теории и практике межна​циональных отношений. Сторонники Э.н. открыто попирают права других народов и тех сограждан, которые не разделяют их позиции. Их идеология – воинствующий национализм и шови​низм; их политика – этническое на​силие в той или иной форме. Э.н. ведет к обострению межнациональных отно​шений, является одним из источни​ков конфликтов и войн между наро​дами, в результате чего происходит со​кращение (или даже прекращение) развития туризма в том регионе, где наблюдаются проявления националь​ного экстремизма.

ЭКЮ (ECU – аббревиатура от англ. слов Europian Currerc Unit). Название «экю» было присвоено европейской ва​лютной единице, которая была при​нята в странах Европейского экономи​ческого сообщества в 1979 г. на основе стандарта европейского валютного соглашения и рассчитанная на базе ва​лютной корзины. Появление экю обус​ловлено развитием западноевропейской валютной интеграции. Э. обеспечивает​ся наполовину валютами западноевро​пейских стран, а наполовину — золо​том и долларами США. С 1998 г. была переименована в евро. Соотношение евро с валютами других стран, входящих в европейскую валютную систему, оп​ределяется исходя из того, что евро слу​жит представителем всей совокупности «корзины валют» этих стран.

ЭЛАСТИЧНАЯ (от греч. elastikos – гибкий, упругий) ЦЕНА – См. Цена эластичная.
ЭЛАСТИЧНОСТЬ СПРОСА И ПРЕДЛОЖЕНИЯ – См. Спроса и предложения эластичность.
ЭЛЕКТРОННАЯ  КОММЕРЦИЯ (Е-КОММЕРЦИЯ) – коммерческие операции, совершаемые посредством связанных между собой компьютеров.

ЭЛЕКТРОННАЯ СИСТЕМА ПЛАТЕ​ЖЕЙ – См. Система платежей элек​тронная.
ЭЛЕКТРОННАЯ ПОЧТА (от англ. electronic mail, e-mail) – система пе​ресылки сообщений, корреспонден​ции с одного компьютера на другой.

ЭЛЕКТРОННЫЙ БИЗНЕС – См. Бизнес электронный.
ЭЛЕКТРОННЫЙ КАТАЛОГ – См. Каталог электронный.
ЭЛЕМЕНТАРНОЕ РЕКРЕАЦИОН​НОЕ ЗАНЯТИЕ – внутренне целост​ный, неразделимый на технологичес​кие компоненты элемент рекреацион​ной деятельности. Э.р.з. является основой формирования программ от​дыха. Важнейшими свойствами Э.р.з. являются альтернативность и взаимо​заменяемость. К примеру, плавание в открытом водоеме в зимний период можно заменить на плавание в кры​том бассейне и т.д.

ЭМБАРГО (от исп. embargo – нало​жение ареста, запрещение) – запрет, который налагается государственной властью на ввоз из какой-либо стра​ны или вывоз в какую-либо страну зо​лота, валюты, товаров, ценных бумаг, а также продукции, не соответствую​щей санитарным нормам. Первона​чально Э. применялось как запреще​ние государственной властью захода в свои порты судов, принадлежащих другим странам, а также задержание в своих портах судов и грузов определен​ной страны (или своих собственных). Нередко используется в качестве ору​дия экономической блокады той или иной страны.

ЭМБЛЕМА (от лат. emblema – выпук​лое рельефное изображение) – услов​ное символическое изображение, зна​чок или флаг, который является обя​зательным элементом фирменного стиля. Каждая фирма стремится иметь определенные отличия и узнаваемость услуг. Этому способствуют различные виды Э., которые могут быть созданы на основе товарного знака или заре​гистрированного наименования.

ЭМЕРСОН ГАРРИНГТОН (Emerson Harrington, 1853—1931) – американ​ский ученый. Будучи молодым, он объехал все Европу, учился в Англии, Германии, Франции, Греции, Италии. Эмерсон свободно говорил на 19 язы​ках и уже в 23 года стал деканом фа​культета иностранных языков в универси​тете Небраски. Однако вскоре отказал​ся от академической работы и занялся бизнесом. В 1900 г. вышла его книга «Производительность как основание для управления и оплаты труда», а в 1912 г. – главный труд его жизни «Двенадцать принципов производительности». В ней автор дал краткое описание важней​ших, на его взгляд, принципов орга​низации эффективной работы менед​жера, среди которых: выработка четко сформулированных целей, дисциплина, стандартизация рабочего процесса, воз​награждение за эффективный труд, ве​дение постоянного учета. Именно Г. Эмерсону принадлежит первенство в придании эффективности подлинно философского смысла. Он видит при​чину бедности в мире в том, что все является неэффективным: труд, мето​ды, цели. Г. Эмерсон первым установил связь между эффективностью и орга​низационной структурой компании, предложив миру такие меры реоргани​зации организационных структур, как децентрализация и уменьшение числен​ности персонала, изменение типов оргструктур.

ЭМИГРАНТ (от лат. emigrans – высе​ляющийся) – лицо, переселившееся в другую страну по экономическим, политическим, религиозным и иным причинам. Эмигрант не относится к категории туриста.

ЭМИГРАЦИЯ (от лат. emigre – высе​ляюсь, переселяюсь) – 1) переселе​ние (добровольное или вынужденное, самотечное или организованное) в другую страну на постоянное или вре​менное проживание, в большинстве случаев с изменением гражданства. Причинами Э. могут быть социально-экономические факторы (безработица, низкий уровень жизни в местах про​живания и др.), а также военно-поли​тические (войны, конфликты), наци​онально-этнические, религиозные и др. факторы. Э. может заметно влиять на демографическую, национально-кон​фессиональную и общую численность населения страны. См. также Мигра​ция населения. Беженец.
ЭМИССИЯ (от лат. emissio – вы​пуск) – выпуск в обращение денег, ценных бумаг, в результате чего про​исходит увеличение всей массы налич​ных и безналичных денег в обращении.

ЭНЦИКЛОПЕДИЯ (от греч. Enkyklios paideia – обучение по всему кругу зна​ний) – научные и научно-популяр​ные справочные издания, содержащие систематизированную информацию по различным областям знаний и прак​тической деятельности.

ЭНЦИКЛОПЕДИЯ ИНТЕРАКТИВ​НАЯ – электронные версии научнопопулярных и страноведческих спра​вочников, содержащие систематизиро​ванную информацию о туристских центрах, туристско-экскурсионных объектах, ландшафтах, а также о куль​турном и природном наследии миро​вых и национальных центров туризма.

ЭНЦИКЛОПЕДИЯ ТУРИСТСКАЯ – научно-популярные и страноведческие справочники, содержащие система​тизированную информацию о турист​ских центрах, туристско-экскурсион​ных объектах, ландшафтах, а также о культурном и природном наследии ми​ровых и национальных центров туриз​ма. В России в 1993 г. в издательстве «Со​ветская энциклопедия» вышла в свет «Энциклопедия туриста», адресован​ная главным образом лицам, занима​ющимся самодеятельным туризмом. Позднее была опубликована «Энцик​лопедия туризма» (под редакцией В. А. Кварталыюва), в которой содер​жится свыше 5 тыс. специальных тер​минов, используемых в теории и прак​тике туризма.

ЭПИДЕМИЯ (от греч. epi – среди + demos – народ) – массовое распро​странение инфекционных заболеваний среди населения, значительно превы​шающее обычный уровень.

ЭРАТОСФЕН КИРЕНСКИЙ (ок. 276-184 гг. до н.э.) – древнегреческий уче​ный-географ, математик, астроном и поэт. Родился в древнем городе Кире-на (Северная Африка). Заведовал Алек​сандрийской библиотекой. Развивал идеи о шарообразности Земли, был первым человеком, который измерил земную окружность по дуге земного меридиана, определив ее приблизи​тельно в 40 тыс. км (всего на 80 км от​личается от современных расчетов). Создал географическую карту Ойкуме​ны, впервые применил термины «гео​графия», «долгота» и «широта». Составил календарь, который включал ви​сокосные годы, и т.д.

ЭРГОНОМИКА (от греч. crgos – ра​бота + nomos – закон) – наука, за​нимающаяся комплексным изучением человека в производственной деятель​ности и оптимизацией средств и усло​вий труда. Задачами Э. является изуче​ние поведения человека, движений частей его тела во время выполнения работы с целью создания более ком​фортабельных условий на рабочем ме​сте, которые положительно повлияют на производительность труда. Методо​логическую основу Э. составляет сис​темный подход, который позволяет получить всестороннее представление о системе «человек – машина – сре​да» и найти пути ее оптимизации.

ЭТАПЫ ФОРМИРОВАНИЯ ТУРА – производственная функция туристской компании, состоящая из следующих этапов: разработки и формирования замысла тура; поиска и отбора партне​ров и поставщиков; формирования ос​новного и дополнительного комплекса услуг и экспериментальной проверки тура. В зависимости от специализации туристской фирмы, масштабов ее дея​тельности, сезонности предлагаемых ту​ров, их новизны процесс формирова​ния тура носит относительно посто​янный характер. На заключительном этапе отрабатывается не только каче​ство оказываемых услуг, но и работа персонала, связанного с продажами тура, готовность рекламной информа​ции и визуального оформления тура, а также организационное взаимодей​ствие всех служб и структур туристс​кой фирмы и ее партнеров.

ЭТИКА (от греч. ethos – обычай, ха​рактер) – учение о морали как одной из форм общественного сознания, ее сущности и законах исторического раз​вития, а также социальной роли. Понятие Э. было введено древнегречес​ким философом и ученым Аристоте​лем, жившим в XV в. до н.э. Аристо​тель полагал, что в основе поведения людей должна лежать высшая целесо​образность. Им была написана специ​альная работа, которая называлась «Этика Никомаха», предназначенная для воспитания его сына. В основу фор​мирующихся правил морального по​ведения был положен принцип «разум​ной меры», поскольку античный мыс​литель усматривал суть добродетели в способности человека найти «золотую середину» между крайностями, в том числе и в движении чувств.

ЭТИКА ДЕЛОВАЯ (ПРОФЕССИО​НАЛЬНАЯ) – 1) прикладная наука, которая изучает факторы формирова​ния и проявления в деловой (профес​сиональной) сфере моральных крите​риев и норм в отношениях между слу​жащими и руководством фирмы, между производителями и потребите​лями, между фирмами, а также фир​мами и государством; 2) принципы и нормы, которыми руководствуется организация в своей деятельности. Э.д. включает: этическую оценку как внут​ренней, так и внешней политики орга​низации в целом, моральные принци​пы членов организации, моральный климат в организации, нормы делово​го этикета – ритуализованные внеш​ние нормы поведения.

ЭТИКА КОРПОРАТИВНАЯ – нор​мы поведения, принятые в данной фирме.

ЭТИКА ТУРИСТСКОГО БИЗНЕ​СА – вид деловой этики, базирующей​ся на основных этических принципах предпринимательской деятельности, таких как честность, открытость, вер​ность данному слову, уважение к кли​енту фирмы и т.д., что, в свою оче​редь, позволяет эффективно функионировать на туристском рынке в со​ответствии с действующими законо​дательством и уставленными правила​ми и традициями.

ЭТИКЕТ (от фр. etiquette – этикетка, бирка) – 1) правила учтивости и по​ведения в обществе. Слово «этикет» вошло в обиход со времен француз​ского короля Людовика XIV. Первона​чально так обозначался колышек, к ко​торому прикреплялась бумажка с на​званием товара, а затем сама бумажка с надписью. Позднее, в эпоху расцве​та французской абсолютной монархии, под Э. стали понимать записку с обо​значением последовательности проте​кания церемониальных действий. Пра​вила Э. зависят от исторических, со​циальных, национальных и других особенностей культуры тех слоев об​щества, которые его создали. На фор​мирование Э. воздействовали обычаи и традиции разных народов, уровень развития этики и морали. Специфичес​кими чертами Э. служат его символизм и условность. Э. – это особый язык зна​ков, символов, жестов. И как в чело​веческой речи есть условные знаки, обозначающие, координирующие оп​ределенные образцы поведения и свои правила сочетания этих знаков в тек​стах, так и в Э. есть целая система сим​волов и знаков построения моделей поведения и общения людей. Э. – свод правил поведения, установленный в определенной социальной сфере: в дипломатических кругах, при дворах монархов, в правительственных учреж​дениях. В деловых кругах соблюдается деловой Э. в нормах общения, поведе​ния, одежды и др.

ЭТИКЕТ ДЕЛОВОЙ – разновидность общегражданского этикета (в междуна​родном бизнесе пересекается с этике​том международного протокола), пред​ставляет совокупность определенных норм и правил, регламентирующих по​ведение деловых людей в различных ситуациях профессионально-делового общения. Э.д. тесно связан с этическим смыслом бизнеса, нравственным харак​тером труда в целом. Э.д. в основном затрагивает речь человека, его умение вести себя, манеру одеваться в разных деловых ситуациях и др. Речевые нормы Э.д. касаются таких сторон профессио​нально-трудовых отношений, как пред​ставления, переговоры и встречи, те​лефонные разговоры, деловая перепис​ка и т.д. Особые нормы Э.д. свойственны торжественно-деловым приемам. Совре​менный Э.д. характеризуется целесооб​разностью действий, демократичнос​тью, гибкостью и творческим подходом к правилам поведения в конкретных, нестандартных ситуациях. Вместе с тем в рамках каждой национальной эконо​мики, а также в международном биз​несе складываются особые системы эти​кетных норм взаимодействия предпри​нимателей, менеджеров, руководителей разных рангов и рядовых работников между собой, а также создателей това​ров и тех, кто эти товары потребляет.

ЭТИКЕТ РУКОВОДИТЕЛЯ – сово​купность определенных норм и правил поведения руководителя организации, которые определяют его поведение в типичных ситуациях и базируются на сочетании основных профессиональ​ных управленческих принципов с об​щегуманистическими, нравственными нормами.

ЭТИКЕТКА – средство информации о продукции и ее изготовители в виде небольшого кусочка бумаги или плас​тика, прикрепленного к продукции или ее упаковке путем наклеивания. Э. может выполнять дополнительные функции: улучшать внешний товарный вид изделия, повышать эстетические качества продукции и т.д.

ЭТНОГРАФИЧЕСКАЯ ДЕРЕВНЯ – См. Деревня этнографическая.
ЭТНОГРАФИЧЕСКИЙ ТУРИЗМ – вид туризма, связанный с посещени​ем объектов традиционных культур, этнографических деревень, а также с целью знакомства с этническими куль​турами и промыслами.

ЭТНИЧЕСКИЙ ТУРИЗМ – См. то же, что и Ностальгический туризм.
ЭТНОПСИХОЛОГИЯ (греч. ethnos -племя, род + psyche – душа + logos – учение, наука) – междисциплинар​ная область научного знания, изучаю​щая этнические особенности психики людей, национальный характер, зако​номерности формирования и функции национального самосознания, этни​ческих стереотипов и т.п.

ЭФФЕКТ РЕКРЕАЦИОННЫЙ – достижение субъектом рекреационной активности чувства удовлетворешя в развитии необходимого для его орга​низма состояния энергообмена в фи​зиологической и психологической ре​лаксации, восстановлении бодрости. Э.р. появляется у отдыхающего чело​века, когда его субъективные эмоци​ональные и социокультурные само​оценки определяют состояние биоло​гического и психофизиологического комфорта, а также фиксирует позитив​ные установки готовности к новым нагрузкам и различным видам актив​ности. При этом на самооценки соци​ального и культурного самочувствия человека влияют общественные стан​дарты, а также нормативы рекреаци​онной культуры в целом.

ЭФФЕКТИВНОСТЬ (от лат. eflectus -результат, исполнение) – действен​ность, результативность, созидатель-ность.

ЭФФЕКТИВНОСТЬ ЛОГИЧЕСКОЙ СИСТЕМЫ – 1) соотношение затрат на выполнение логических операций и

полученных результатов, когда после​дние могут быть выражены в количе​ственной форме; 2) система показа​телей, характеризующих качество ра​боты логической системы при заданном уровне логических издержек.
ЭФФЕКТИВНОСТЬ МАТЕРИАЛЬ​НЫХ РЕСУРСОВ – количественный итог использования материальных ре​сурсов в производстве; соотношение полезного результата, полученного при использовании предметов и средств труда, к затратам.

ЭФФЕКТИВНОСТЬ РЕКЛАМЫ -

степень воздействия рекламы на по​требителя в интересах производителя. Э.р. зависит от способов конструиро​вания рекламного сообщения, уровня аргументированности, сочетания ло​гических и эмоциональных элементов, особенностей аудитории и т.д.

Ю
ЮНЕСКО (ОРГАНИЗАЦИЯ ОБЪЕ​ДИНЕННЫХ НАЦИЙ ПО ВОПРО​САМ ОБРАЗОВАНИЯ, НАУКИ И КУЛЬТУРЫ (United Nations Educa​tional, Scientific and Cultural Organi​zation – UNESCO) – специализированное учреждение ООН, созданное в 1946 г. В своей деятельности ЮНЕСКО уделяет большое внимание проблемам народонаселения, качества жизни и прав человека. Значительное место в де​ятельности ЮНЕСКО занимают вопросы международной миграции, развития культуры и международного туризма. ЮНЕСКО принимает участие в подго​товке и проведении всемирных и реги​ональных конференций ОНН по наро​донаселению. Штаб-квартира – Париж (Франция). Раб. языки – английский, французский, испанский.

ЮРИДИЧЕСКИЙ АДРЕС – офици​ально зарегистрированный адрес юри​дического лица, зафиксированный при регистрации данной фирмы или орга​низации. Ю.а. является место, которое выбирается членами акционерного об​щества или общества с ограниченной ответственностью для определения территориальной принадлежности;

ЮРИДИЧЕСКОЕ ЛИЦО – органи​зация, имеющая в собственности или оперативном управлении обособлен​ное имущество и отвечает по своим обязательствам этим имуществом и выступает в суде, арбитражном суде и третейском суде от своего имени. Ю.л. действует на основании устава, либо учредительного договора, имеет пра​во вступать в договорные отношения с другими юридическими или физи​ческими лицами, открывать расчетный и иные счета в банках, а также имеет собственную печать, фирменный знак. Основными признаками Ю.л. являются:

1) независимость его существования от входящих в его состав отдельных лиц;

2) наличие имущества, обособленного от имущества участников; 3) право при​обретать, пользоваться и распоряжать​ся собственностью; 4) право осуществ​лять от своего имени экономические операции; 5) право выступать от сво​его имени в суде в качестве истца или ответчика; 6) самостоятельная имуще​ственная ответственность и др. Ю.л. проходит государственную регистра​цию и заносится в государственный реестр.

ЮРИСДИКЦИЯ (от лат. jurisdictio – судопроизводство, ведение суда) – круг полномочий судебного или ад​министративного органа по правовой оценке конкретных фактов, разреше​нию споров и применению предус​мотренных законом санкций. Специ​альными органами Ю. являются суды, арбитражные суды, уполномоченные административные органы. Ю. связа​на с компетенцией.

ЮРИСКОНСУЛЬТ (от лат. juris consultus – правовед) – лицо, ведаю​щее разрешением правовых вопросов в учреждении и выступающее от его имени в судебных и других инстанци​ях. На Ю. возлагается контроль за за​конностью приказов, также в преде​лах его компетенции и распоряжений руководства. Ю. принимает участие в составлении соглашений, договоров и других контрактов, как с юридически​ми, так и с физическими лицами.
ЮРИСПРУДЕНЦИЯ (от лат. juris prudencia – букв, забота о праве) – 1) правоведение, иначе юридическая наука, представляет собой комплекс общественных наук, изучающих право как особую систему норм, правовые формы организации и деятельности го​сударства и политической системы об​щества в целом; 2) практическая дея​тельность юристов, решения судебных органов.

ЮРИСТ – человек с юридическим образованием; правовед, практический деятель в области права.

ЮСТИЦИЯ (от лат. justitia – справед​ливость, законность) – 1) термин, обозначающий всю совокупность су​дебных учреждений, их деятельность по осуществлению правосудия и само правосудие; 2) система судебных уч​реждений в какой-либо стране, судеб​ное ведомство.

Я

ЯЗЫК – система знаков, служащая средством человеческого общения, речевой коммуникации и мыслитель​ной деятельности, а также способом передачи от поколения к поколению информации. Я. существует и реализу​ется через речь.
ЯЗЫК ГОСУДАРСТВЕННЫЙ (ОФИЦИАЛЬНЫЙ) – основной язык государства, используемый в за​конодательстве и официальном дело​производстве, судопроизводстве, обу​чении и т.д. В многонациональных странах Я.г. и его статус определяются в основном законе – Конституции страны.

«ЯМА» – 1) иначе постоялый двор. Существовавшие в древнерусском госу​дарстве с XII-XIII вв. постоялые дворы тогда назывались «Я.», отсюда и назва​ние кучера – «ямщик». Эти предшест​венницы гостиниц располагались одна от другой обычно на расстоянии конно​го перехода. К XV в. существовал особый Ямской приказ – централизованное го​сударственное учреждение, которое ве​дало организацией перевозок и службой ямщиков по всей стране; 2) участок по​мещения биржи, пол которого нахо​дится на более низком уровне, чем пол всего торгового зала. Иначе это место называется биржевым кольцом, рингом, полом. «Я.» представляет собой место, где разрешено заключать биржевые сделки членам биржи. Вокруг «Я.» рас​полагаются кабинки для брокеров, в которых находятся средства связи, а в центре или у края имеется возвышение, на котором сидят служащие биржи, ре​гистрирующие сделки и цены.

ЯРЛЫК (от тюрк, ярлэк – повеление, приказ, клеймо) – вид товарного знака, обозначение на товаре или при​крепленном к нему талоне характери​стик данного товара и страны произ​водителя, даты изготовления и цены товара.

ЯРМАРКА – крупные рынки, функ​ционирующие в течение ограниченно​го времени, организуемые неизменно в том же месте. Цель проведения Я. – экономическая демонстрация образцов товаров и сезонная распродажа продук​ции, а также заключение коммерчес​ких сделок в национальном и между​народном масштабах. В условиях рыноч​ных отношений Я. становятся местом установления свободных рыночных цен на товары. По географии экспонентов, принимающих участие в Я., они делят​ся на международные, региональные и национальные. В зависимости от вида предлагаемых товаров, Я. бывают книж​ные, товаров народного потребления, ту​ристские и т.д. В 2001 г. впервые в Моск​ве была проведена международная ту​ристская ярмарка «MITF» (Moscow International Travel Fair), одним из орга​низаторов которой является Комитет по туризму Правительства Москвы. Суще​ствуют Я. профессий как форма подбо​ра работников, персонала, способ тру​доустройства, на которой представите​ли частных фирм и государственных организаций проводят собеседования с людьми, претендующими на свободные рабочие места, вакансии.

ЯРМАРКА КАТАЛОЖНАЯ – бесто​варная ярмарка, на которой представ​лены каталоги товаров, информацион​ные листки и другие средства, харак​теризующие свойства товаров или услуг.

ЯРМАРКА МЕЖДУНАРОДНАЯ – специфическая форма международной торговли с представлением образцов предлагаемых к продаже товаров, про​водимая с целью заключения внешне​торговых контрактов.

ЯНСЗОН ЯНЦ БИЛЛЕМ (XVII в.) – голландский мореплаватель, первым из европейцев достигший берегов Австра​лии. Карты экспедиции Янсзона, от​крывшей Австралию, были найдены в архивах Ост-Индской компании, в ко​торой служил мореплаватель, триста лет спустя и опубликованы в 1933 г.

ЯХТА (от голл. jacht – гнать) – парус​ное, моторное судно различной формы и размера, служащее для спортив​ных или туристских целей.

ЯХТ-КЛУБ (от англ. yacht-club) -

1) спортивная организация (клуб), объединяющая людей, занимающихся главным образом парусным спортом;

2) водная станция такой организации.

ЯХТ-КРУИЗ (от англ. yacht-cruise) – морское путешествие на яхтах, которое осуществляется по замкнутому кругу; включает радиальные маршруты из пор​тов во внутренние районы стран.

ЯХТСМЕН (от гол. jacht – гнать + англ. man – человек) – спортсмен, зани​мающийся парусным спортом, глав​ным образом на яхтах.
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Атрибутика туристская

Ботанический сад

Водопад Вулкан

Гейзер

География городов
География культуры
География населения
География сферы обслуживания
География рекреационная 
География торговых путей древности
География транспорта
География туризма
География физическая
География экономическая
Геополитика

Рекреационная география
Геополитический фактор развития туристского рынка
Глобус 
Дендрарий

Егерь

Емкость ландшафта
Емкость рекреационных ресурсов, предельная

Заказник

Заповедник

Заповедник биосферный

Зона

Зона буферная

Зона заповедная

Зона особо охраняемая

Зона отдыха

Зона охраны историко-культурных объектов
Зона познавательного туризма
Зона рекреационная
Зона туризма
Зоопарк

Инфраструктура рекреационная
Карта

Карта географическая

Картограмма

Картографическая информатика

Картофафия
Картография туристская
Карты топографические
Карты туристские
Классификация карт
Климат

Комплекс природный
Краеведение
Культура рекреационная
Ландшафт

Ландшафт антропогенный
Ландшафт культурный
Ландшафтная архитектура
Ландшафтоведение
Легенда карты
Лечебно-оздоровительная местность

Озеро
Океанариум

Памятники природы

Парк

Парк национальный

Парк развлечений

План города

План-карта

Пляж

Пляжный отдых

Погода

Пространство рекреационное

Район рекреационный

Регион курортный

Рурбанизация

Среда географическая

Территория рекреационная

Топофафия

Урбанизация

Фактор сезонный развития туризма

Гостеприимство
Алькасар

Альпийский приют
Американская ассоциация отелей и мотелей
«Анонимный пансион»
Апартамент-люкс
Апартаменты
Апарт-отель

Бермудский план

Бизнес гостиничный

Бизнес-отель

Бизнес-центр

Бой

Ботель

Бунгало

«Бэби-ситер»

Вилла

Висячий сад
Вместимость гостиницы «Все включено»

Гостеприимство
Гостиница

Гостиница конгрессная

Гостиница курортная

Гостиничное хозяйство

Гостиничные предприятия

Гостиные дворы

Гость

Грумм-сервис

Дансинг

Дача

Джакуззи

Дискотека

«Дом гостей»

Дом отдыха

Дом туриста

«Драйв-ин»

Европейский план

Емкость размещения

Зафуженность гостиниц

Индустрия гостеприимства

Казино-отель Кастелян

Кемпинг
«Кемпински»
Классификация гостиниц
Класс обслуживания
Классификация средств

Размещения
Кодекс отношений между гостиницами и турбюро
Койко-место
Комплекс гостиничный
Комплекс услуг основной
Комфорт
Комфорт бытовой
Комфорт информационный
Комфорт психологический
Комфорт экономический
Комфорт эстетический
Конгресс-отель
Кондоминиум
Кондотель
Консьерж
Коттедж

Лагерь альпинистский

Лагерь молодежный

Лагерь туристский

Люкс

Маркетинг в гостеприимстве

Место назначения

Место ночлега

Место посещения

Место пребывания

Метрдотель

«МостурОтель»

Мотель

Ночевка

Отель

Отель-гарни

Отель-клуб

Отель-лидо

Отель-шато

Пакет гостиничных услуг

Пансион Пансионат

Пансионат туристский

Парадор

Парадорес

Пентхаус

Подворье

Полупансион

Портье

Предприятие гостиничное

Размещение

Разряд гостиницы

«Редиссон»

«Ритца» модель Российская гостиничная ассоциация

Ротель

Секьюрити

«Семейный план»

Система градации номеров в отеле

Система управления хозяйством и имуществом отеля

Служба управления персоналом отеля

Службы гостиничные

Средства размещения в туризме

Технология гостиничного обслуживания

Услуги гостиничные

Услуги гида-переводчика

Услуги дополнительные

Флотель

Фонд номерной

«Хилтон»

Хозяйство гостиничное

«Холидей инн»

Холл

Хоспис

Хостелинг

Хостель

Цепи гостиничные

Цикл гостиничный

Шале

«Шведский стол»

«Шератон» модель

Документационное обеспечение управления туризмом, гостеприимством и сервисом
Аддендум

Адресат

Акт

Акт нормативный

Бланк

Водяной знак

Делопроизводство

Документ

Документация туристская

Калькуляция

Квота

Квота валютная туристская

Книжка-подтверждение

Кодирование

Кодовый номер

Копирайт

Копирайтер

Купон

Лист ожидания

Листок информационный

Номенклатура товарная

Ордер
Отчетность бухгалтерская
Офис

Памятка туриста

Портфель

Портфель заказов

Прейскурант

Смарт-карта

Счет

Счет-фактура

Такса

Тариф

Тариф дневной

Тариф конфиденциальный

Тарификация

Фактура

Форма регистрационная

Формуляр

Чековые бланки

Информационные технологии и инновации в туризме, гостеприимстве и сервисе
Атлас электронный

База данных

Банк данных

Баннер

Бизнес электронный

«Бэкофисные» технологии

Венчурная фирма

Венчурный

Венчурный бизнес

Видеотекст

Директ-мейл

Домен

Инжиниринг

Инновации

Инновации в туризме

Инновационные технологии

Инновационный процесс

Инновация финансовая

Интерактивный

Интернет

Интернет-атлас

Интернет-магазин

Интернет-ресурсы

Интерфейс

Интранет

Информатика

Информатика картографическая

Информационная система

Информационная услуга

Информационное обеспечение

Информационные музейные издания

Информационные системы туристские

Информационные технологии в туризме

Информационный коктейль

Калькуляция

Каталог электронный

Клиент-сервер

Компьютерные прикладные программы

Компьютинг сетевой

Мультимедиа

Мультимедиа-технологии

Новация «Ноу-хау»

Он-лайн-технология бронирования

Оргтехника

Пакет прикладных программ

Пользователи

Пользователь

Почтовый ящик

Провайдер (Интернет-провайдер)

Прокси-сервер

Реинжиниринг

Ресурсы информационные

Рынок информационных услуг

Сервер

Сеть корпоративная (ведомственная)

Система бронирования и резерви​рования

Система информации стандартизированной

Система платежей электронная

Телекоммуникация

Хакер

Экстранет-система

Электронная коммерция

Электронная почта

Энциклопедия интерактивная

История туризма и гостеприимства
Аборигены

Акрополь

Аполлон
Арабские путешественники средневековья
Асклепий
«Великий шелковый путь»

Всесоюзное добровольное общество пролетарского туризма и экскурсий

Герма

Гермес

Геродот
Город исторический

Гулянья

Древнекитайские путешественники

История гостеприимства

История курортного дела

История туризма

История экскурсионного дела

Караван-сарай

Карнавал

Корчма

Кремль

Николай святой
Общество пролетарского туризма РСФСР

Ойкумена

Олимпийские игры

Пиратство

Постоялый двор

Путешествия как литературный жанр.

Российское общество туристов

Странноприимный дом

Термы

Финикийские мореходы

Фирма

Томаса

Кука 

Хамам

Харчевня

«Яма»
Курортология. Бальнеология
Агломерация курортная

Акватерапия

Бальнеолечебница

Бальнеологическое лечение

Бальнеология

Бальнеотерапия

Баня

Биоклимат

Биоклиматология

Грязелечебница

Грязелечение

Зона курортная

Источники подземных вод

Климатология

Комплекс курортный

Курзал

Курорт

Курорт местного значения

Курорт регионального значения

Курорт федерального значения

Курортное дело

Курортный регион (район)

Курортный фонд Российской Федерации

Курортология

Лечебно-оздоровительный туризм

Местность лечебно-оздоровительная

Рекреалогия

Рекреационная деятельность

Рекреационное проектирование

Рекреационной деятельности цикл

Рекреационный

Рекреационный туризм

Рекреация

Релаксация

Санаторий

Сауна

Сафари

Талассотерапия

Термальные воды

Уикенд

Фонд курортный

Фотосафари

Шейпинг

Маркетинг в туризме, гостеприимстве и сервисе
Агентство маркетинговых услуг

Аквизитор

Аквизиция

Аккредитив

Афиша

Вид маркетинга

Внедрение

Внутренний маркетинг

Выход на рынок

Демаркетинг

Европейская ассоциация маркетинга
Емкость рынка

Желательный спрос
Жизненный цикл товара

«Зонтик цен»

Издержки маркетинга
Исследования маркетинговые в туризме
Коммуникация на туристском рынке
Комплекс маркетинговых коммуникаций
Контроль маркетинга
Конъюнктура
Конъюнктура рынка
Конъюнктура туристская
Конъюнктура экономическая
Люкс-маркетинг

Макромаркетинг

Маркетинг

Маркетинг в гостеприимстве
Маркетинг дифференцированный
Маркетинг конверсионный
Маркетинг поддерживающий
Маркетинг потребительских

товаров Маркетинг противодействующий 
Маркетинг развивающийся 
Маркетинг ресторана 
Маркетинг стимулирующий 
Маркетинг туризма 
Маркетинг услуг 
Маркетинг целевой 
Маркетинг ценовой 
Маркетинга среда 
Маркетинговые задачи 
Метод прямых продаж 
Микромаркетинг 
Модели внутреннего и международного маркетинга 
Модель анализа в маркетинге

Потенциал рыночный

Ремаркетинг

Рынок

Рынок информационных услуг

Рынок обслуживаемый

Рынок потенциальный

Рынок туристский

Рынок целевой

Рынок услуг

Рыночная цена

Рыночный анализ

Рыночный риск

Рыночный товарооборот

Сегмент рынка 
Сегментация рынка 
Службы маркетинговые 
Социально-экономический фактор развития туристского рынка 
Стимулирование продаж 
Стимулирование сбыта
Стратегический план 
Стратегическое планирование 
Стратегия маркетинга 
Телемаркетинг 
Тенденция рынка 
Тренд 
Управление маркетингом

Фактор

Факторы развития туризма Факторы развития туристского рынка

Цели маркетинга

Цена

Цена мирового рынка

Цена оптовая

Цена розничная

Цена туристского продукта

Цена эластичная

Ценообразование

Ценообразование в туризме

Цены мирового рынка

Цены оптовые

Цены розничные

«Черный» рынок

Менеджмент в туризме, гостеприимстве и сервисе
Администратор Администрация

Вид менеджмента

Должностная структура 
Должность

Качество менеджмента 
Коммуникационные системы 
Коммуникация

Корпоративная коммуникация

Менеджер

Менеджер по маркетингу

Менеджмент

Менеджмент в гостеприимстве

Менеджмент в туризме

Менеджмент качества

Менеджмент коллективный

Менеджмент командный

Менеджмент персонала 
Менеджмент программный 
Менеджмент целевой 
Метод программно-целевой
Методы управления административные 
Методы управления в туристской фирме 
Методы управления экономические 
Организационная структура 
Организационное развитие 
Офис-менеджер 
Персонал 
Персонала отбор 
Персонала оценка 
Персонала подбор

Планирование

Подход системный в менеджменте

Сейл-менеджер

Система работы с кадрами

Управление карьерой персонала 
Управление качеством продукции 
Управление маркетингом 
Управление рисками
Управленческие решения
Уровни менеджмента

Финансовый менеджер
Функции менеджмента

Эргономика
Эффективность
Эффективность логической системы

Методология исследований в области туризма, гостеприимства и сервиса
Ассоциативный опрос
Деловая игра
Исследование описательное

«Кейс стади»

Класс

Классификация

Контент-анализ

Метод балансовый

Метод картографический

Метод менеджмента

Метод моделирования

Метод системного анализа

Методология анализа сервисной деятельности
Методология исследования туризма
Модель

Прогноз аналитический

Синтез

Система

Словарь

Социологические методы

Статистика

Статистические методы

Таксон

Таксономические категории

Таксономия

Типология

Туристика

Факторинг
Факторный анализ

Энциклопедия 
Энциклопедия туристская

Музееведение. Мировая культура
Аккультурация 
Альпинарий 
Ансамбль исторический 
Ансамбль садово-парковый

Арабеска

Архитектура

Ассимиляция

Базилика

Богатство национальное 
Галерея художественная 
Дворец-музей 
Достопримечательности
Достояние историческое 
Достояние культурное 
Достояние национальное

Замок

«Золотое наследие Руси»

Инкультурация 
Искусство

Кааба

Кич

Классификация музеев

Коллекция

Комплекс дворцово-парковый

Коррида

Красная книга культуры

Культ

Культура

Культура досуга

Культура мировая

Культурный туризм

Культурный феномен

Кунсткамера

Лавра

Мавзолей Мегаполис

Международный день музеев 
Международный совет музеев 
Межкультурных коммуникаций теория и практика 
Монумент

Музееведение (музеология) 
Музеи исторические 
Музеи художественные 
Музей

Музей-заповедник 
Музейный туризм 
Мумификация

Мумия

Народные промыслы России

Наследие всемирное

Наследие культурное

Некрополь

Новодел

Объект уникальный
Объект экскурсионный
Объекты туристские

Паломник

Паломнический туризм

Паломничество

Памятники истории и культуры

Пилигрим

Познавательный туризм

Праздник

Праздники христианские

Раритет

Религиозный туризм 
Ритуальный тур

Сад

Салон

Свод памятников истории и культуры 
Скит

Субкультура 
Сувенир музейный 
Татуировка 
Технопарк 
Технополис 
Тотемизм 
Усадьба

Фалеристика 
Фестиваль 
Фольклорный тур 
Ценности национальные 
Ценности общечеловеческие 
Ценность культурная 
Ценность художественная

Этнографический туризм
Правовое обеспечение туризма, гостеприимства и сервиса
Американская ассоциация клубных работников 
Американское общество туристских агентов 
Арбитраж 
Ассоциация 
Ассоциация туристская 
Ассоциация национальных туристских агентств 
Ассоциация туристских организаций «ЕвроАзия» 
Ассоциация школ гостиничного бизнеса и общественного питания 
Ассоциированный 
Аттестация
«Британское управление по туризму

«Бэст вестерн интернационал» 
Бюро путешествий

Международного союза студентов

Возмещение вреда 
Всемирная туристская организация
Всемирная федерация ассоциаций туристских агентств
Всемирный день туризма
Всемирный совет по туризму и путешествиям
Глобальный этический кодекс туризма
Государственное регулирование туристской деятельности

Депортация
«Деревенский кодекс»
Дискредитация

Европейская ассоциация маркетинга
Европейская конференция по молодежному и студенческому туризму
Европейская сеть путешествий

Европолис

Закон

Закон «Об основах туристской деятельности в РФ»
Закон предложения
Закон спроса 
Законность 
Законодательство 
Законодательство административное 
Законодательство трудовое 
Законодательство туристское 
Законы экономические 
«Зеленая карта»

Идентификация 
Иммигрант 
Иммиграция 
Иностранные граждане 
Иностранный туризм 
Иностранный турист 
Иск

Карго

Кодекс

Кодекс туриста

Компания

Компания зарегистрированная

Компания туристская

Конвенция

Консенсус

Конституция Российской Федерации 
Контракт

Культурные права человека 
Лоббирование

Международная ассоциация воздушного транспорта 
Международная ассоциация конгрессных центров 
Международная ассоциация научных экспертов по туризму 
Международная ассоциация организаторов экскурсионных и туристских программ

Международная ассоциация по социальному туризму и отдыху трудящихся 
Международная ассоциация по туризму «АСТУР»
Международная гостиничная ассоциация Международная организация гражданской авиации
Международная студенческая карточка
Международная федерация журналистов и писателей, освещающих вопросы туризма (ФИЖЕТ)
Международная федерация по курортному делу
Международное бюро социального туризма
Международное бюро туризма и путешествий молодежи (БИЖЕТ)
Международное право 
Международное туристское право 
Международные организации 
Международные туристские организации 
Международный кодекс рекламы 
Международный посетитель 
Международный туризм 
Международный турист 
Метод правового регулирования 
Мигрант 
Миграция

Миграция туристская 
Мировой туризм 
Муниципальные органы

Национальная туристская ассоциация 
Непреодолимая сила 
Нерезидент 
Нотариат

Общество с ограниченной ответственностью 
Оферта 
Оффшор 
Оффшорная зона

Оффшорная компания 
Перемещенное лицо 
Политика государства в рекреационно-туристской сфере 
Политика туристская 
Посетитель

Посетитель внутренний 
Посетитель иностранный 
Посетитель международный 
Посетитель однодневный 
Права человека 
Право естественное 
Право на отдых 
Право налоговое 
Право туристское 
Право туристское международное 
Право финансовое 
Право хозяйственное 
Правовое регулирование перевозок туристов 
Правоспособность туристской фирмы 
Протокол

Протокол дипломатический 
Протокол международный

Резидент 
Референс 
Референция 
Российская ассоциация социального туризма 
Российская ассоциация туристских агентств 
Российская гостиничная ассоциация
Российское общество туристов

Символика национальная (государственная) 
Система права

Туристские общества России 
Туристские фирмы России, становление 
Устав 
Учреждения культуры

Физическое лицо 
Фирма туристская

Хартия туризма

Экспансия

Эмигрант

Эмиграция

ЮНЕСКО

Юридический адрес 
Юридическое лицо

Юрисдикция 
Юрисконсульт 
Юриспруденция 
Юрист 
Юстиция

Язык государственный (официальный)
Профессиональная этика и этикет.

Связь с общественностью (паблик рилейшнз)

Визитная карточка

Деликатность 
Деятельность речевая 
Диалог

Иерархия имиджа

Имидж

Имидж корпоративный

Имидж туристской фирмы

Имиджелогия

Имиджмейкер

Имиджмейкерство

Импозантность

Кадры

Карьера

Карьера должностная

Карьера профессиональная

Коммуникабельность

Коммуникация

Компетентность профессиональная 
Компетенция 
Конференция
Культура досуга 
Культура корпоративная 
Культура обслуживания 
Культура общения 
Культура поведения 
Культура потребления 
Культура профессиональная 
Культура сервиса

Логотип

Невербальная коммуникация

Паблик рилейшнз

Паблисити 
Презентация 
Пресса туристская 
Пресс-релиз

Регламент 
Репутация деловая 
Речевая коммуникация 
Речь

Речь внутренняя 
Речь жестовая 
Речь письменная 
Речь устная

Средства массовой информации

Стиль фирменный

Сувенир

Сувениры туристские

Такт

Телекоммуникация

Фирменное имя

Фирменное наименование

Фирменный блок

Фирменный знак

Этика

Этика деловая (профессиональная) 
Этика корпоративная 
Этика туристского бизнеса 
Этикет

Этикет деловой 
Этикет руководителя 
Этикетка

Язык

Реклама в туризме, гостеприимстве и сервисе
Агент рекламный Агентство рекламное 
Аудиовизуальная реклама 
Аудиореклама
Аудитория рекламная 
Аукцион

Базисная цена

Басорама

Бедекер

Бизнес-реклама

Билборд

Билет-сувенир

Бренд

Брендинг

Брошюра туристская

Буклет рекламный

Бэйдж

Бюллетень

Вадемекум

Вернисаж

Вид рекламы

Вкладыш

Вовлечение

Вывеска

Выворотка

Вымпел

Выставка

Выставка музейная

Выставка туристская

Выставочный зал

График размещения рекламы

Дайджест

Джиммик

Диалог рекламный

«Жизненная ситуация»

Журнал

Журналы туристские

Знаки и трафаретные надписи

Знаки туристские

Каталог

Каталог туристский

Контакт рекламный

Контрреклама

Листовка рекламная

Магазин беспошлинной торговли

Магазин сувениров

Международный кодекс рекламы

Наклейка 
Открытка 
Плакат

Поездка информационно-рекламная 
Постер
Промоушен 
Пропаганда туризма 
Проспект

Проспект выставки 
Проспекты туристские 
Путеводитель 
Рейтинг
Реклама

Реклама заведомо ложная
Реклама информационная 
Реклама корпоративная 
Реклама напоминающая 
Реклама наружная 
Реклама недобросовестная 
Реклама недостоверная 
Реклама неэтичная 
Реклама скрытая 
Реклама убеждающая 
Рекламация 
Рекламная кампания 
Рекламное исследование 
Рекламный тур 
Рекламодатель 
Реконструкция 
Слоган 
Стенд 
Стендисты 
Сэндвич-мен

Фильм туристский 
Фирменный знак 
Фолдер 
Функции рекламы

Целевая аудитория рекламного обращения 
Цели рекламные
ЭКСПО

Экспозиция 
Экспонат музейный 
Экспонат туристский

Экспонент 
Экспонировать 
Эмблема 
Эффективность рекламы

Ярлык

Ярмарка

Ярмарка каталожная

Ярмарка международная

Ресторанный бизнес и организация питания
«А ля карт» 
Американский план

Банкет-коктейль

Банкет-фуршет

Бар

Бармен

Бизнес ресторанный

Бистро

Варьете

Гастрономический туризм

Завтрак английский

Завтрак американский

Завтрак континентальный

Закусочная

Индустрия питания

Кабак

Кабаре

Казино

Кафе

Кафетерий

Кафешантан

Кейтеринг

Кельнер

Классификация ресторанов

Континентальный план

Кофейня

«Ланч-пакет» («Сухой паек»)

Маркетинг ресторана

Матине

Меню

Мини-бар

Официант

Паб Пикник

Ресторан

Снэк-бар Столовая Сэндвич

«Табльдот»

Таверна

Тип предприятия питания

Трактир

Цепи ресторанные

Чайхана, чайная «Чаевые»

Швейцар Шеф-повар

Сервисная деятельность
Ассортимент 
Ассортимент услуг

Безопасность в сфере услуг
Безопасность туристской услуги
Величина спроса 
Деятельность досуговая

Деятельность профессиональная 
Деятельность рекреационная 
Деятельность сервисная 
Деятельность социокультурная 
Диверсификация услуг 
Домохозяйство (домашнее хозяйство) 
Дополнительные услуги 
Досуг 
Защита прав потребителя

Индустрия досуга
Индустрия развлечений 
Индустрия сферы услуг
Информация о туре 
Информация туристская 
Инфраструктура сферы услуг 
Исполнитель 
Исполнитель туристской услуги

Качество обслуживания Качество туристского обслуживания
Качество туристской услуги
Качество услуги 
Класс обслуживания 
Классификация услуг 
Клиент 
Клиентура 
Коммунальная такса
Коммунальные услуги 
Консалтинг 
Консюмеризм 
Контроль качества услуги (обслуживания)

Образование туристское 
Обслуживание 
Обслуживание комплексное 
Обслуживание массовое 
Обслуживание пассажиров
 Обслуживание сервисное 
Обслуживание смешанное

Обслуживание техническое 
Обслуживание туристов 
Объем платных услуг населению 
Оптимальность обслуживания 
Ориентация профессиональная 
Отрасли специализации

Партнерство социальное 
Показатель качества услуги (обслуживания) 
Претензия

Сервис

Сервис мягкий

Сервис на транспорте
Сервис фирменный

Сервиса культура

Сервисизация экономики

Сервисная деятельность

Сервисная деятельность в туризме

Сервисная политика

Сервисная экономика

Сервисология

Служба сервиса

Социальный туризм

Социология досуга

Социология туризма

Сфера быта

Сфера обслуживания населения

Сфера туристских услуг

Сфера услуг

Теоретическая трактовка услуг в классической политэкономии 
Уровень качества услуги 
Услуга материальная 
Услуга туристская 
Услуги предоставление 
Услуги социально-культурные

Шоу

Шоу-программа

Экономика сферы услуг
Стандартизация и сертификация социально-культурных,
гостиничных и туристских услуг
Аккредитация 
Аттестация 
Знак обслуживания
Знак соответствия
Знак товарный

Лицензирование

Лицензирование в туризме

Лицензия

Лицензия на право ведения образовательной деятельности 
Лицензия туристская

Сертификат

Сертификат ветеринарный 
Сертификат соответствия 
Сертификат страховой

Сертификация

Сертификация туристских услуг и услуг гостиниц добровольная 
Сертификация туристских услуг и услуг гостиниц обязательная
Сертифицированная продукция 
Система сертификации услуг 
Стандарт

Стандарт качества продукции 
Стандарт на услугу 
Стандартизация

Стандартизация туристских услуг 
Стандарты обслуживания

Товарный знак 
Товарный образ 
Торговая марка

Социология потребносей
Акмеология

Багаж

Благосостояние

Бойкот

Бум

Бюджет

Бюджет времени населения

Величина прожиточного

минимума 
Интерес

Интерес туристский 
Интересы национальные

Качество жизни 
Общество потребителей

Потребитель

Потребитель туристского продукта 
Потребительские расходы 
Потребительские свойства турпродукта 
Потребительские товары 
Потребительское поведение 
Потребление туристское

Потребление материальных благ и услуг конечное 
Потребление населения 
Потребление престижное 
Потребности общественные 
Потребности туриста 
Потребности человека 
Потребности человека духовные 
Потребности человека материальные 
Потребности человека познавательные 
Потребности человека рекреационные 
Потребности человека туристские 
Потребности человека физиологические 
Престиж человека социальный 
Профессионализация 
Профессионализм 
Профессиональное развитие личности 
Профессионально-квалификационная характеристика 
Профессия

Развлечение туристское

Спрос

Спрос платежеспособный

Спрос потребительский

Спроса и предложения эластичность 
Спроса изучение 
Средства формирования потребностей 
Стиль жизни

Уровень жизни

Страхование в туризме
Абандон

Агент страховой

Блок-полис

Бюро страховщиков

Ваучер страховой 
Взаимоотношение сторон при наступлении страхового случая 
Вина страхователя 
Возмещение вреда 
Всероссийский союз страховщиков

Дело страховое Договор страхования

Единица страховой суммы

Ингосстрах

Компенсация морального ущерба

Перестрахование 
Перестрахователь 
Перестраховщик 
Полис

Страхование 
Страхование в туризме 
Страхование взаимное 
Страхование государственное 
Страхование двойное 
Страхование социальное 
Страхование экологическое 
Страхователь 
Страховая компания 
Страховая услуга 
Страховой взнос 
Страховой интерес 
Страховой полис 
Страховой портфель 
Страховой риск 
Страховой сертификат 
Страховой случай 
Страховой тариф 
Страховой ущерб
Страховой фонд 
Страховщик

Теория и технологии туристской и сервисной деятельности
Агент

Агент туристский

Агентская скидка

Агентский договор

Агентское вознаграждение

Агентское соглашение

Агентство

Агентство туристское

Аниматор

Анимационная программа

Анимация туризма

Аннуляция

Аттрактивность

Аттракции

База туристская 
Базовая стоимость тура 
Безвалютный обмен 
Безвизовый обмен 
Безналичный расчет 
Бонус

Бонусная скидка 
Бронирование

Бюро

Бюро международного молодежного туризма «Спутник» 
Бюро обслуживания 
Бюро справочное 
Бюро туристское 
Бюро туристское правительственное 
Вид тура 
Вид туризма
 Внутренний посетитель 
Внутренний туризм 
Внутренний турист 
Вояж 
Вояжер

Въездной туризм 
Выездной туризм

Генеральные условия 
Городок развлечений 
Группа специализированная 
Группа туристская 
Групповое путешествие 
Групповой тур 
Групповой туризм

Дальний туризм

Деловой туризм

Деловой турист

Детский туризм

Деятельность турагентская

Деятельность туристская

Деятельность туроператорская

«Дикарь»

Диснейленд

Договор возмездного оказания туристских услуг 
Договор комиссии
Договор поручения 
Договор с транспортным предприятием 
Договор сервисного обслуживания 
Договор туристский 
Договор фрахтования 
Договор хозяйственный

Заказ

Заявка на бронирование

Изготовитель туристского продукта

Издержки

Издержки обращения 
Издержки производства 
Издержки транспортные 
Индивидуальное путешествие 
Индивидуальный тур 
Индивидуальный туризм 
Индивидуальный турист 
Инклюзив-тур 
Интенсив-тур «Интурист»

Кампания Классификация туров и маршрутов 
Классификация туризма 
Клуб

Клуб туристский
Коллективный туризм 
Комиссия 
Комитент 
Коммивояжер 
Компенсация 
Комплекс

Комплекс туристский 
Комплекс туристских услуг 
Конгрессный туризм 
Конгресс-тур
Корпоративный клиент 
Космический туризм 
Круговой тур «Кругосветка» 
Кругооборот туристский 
Кружок туристско-краеведческий 
Культурный туризм 
Лыжный туризм

Межсезонье
Местное время 
Молодежный туризм 
Мультипликация туризма

Национальный туризм 
«Новый русский»
Ностальгический туризм (или этнический туризм) 
Нувориш

Обмен туристский 
Образовательный туризм 
Общие условия продажи туров

Организатор тура Организация туристской деятельности 
Организованный туризм

Памятка туриста

Плановый тур

Подтверждение группы

Подтверждение исполнения услуг

Потенциал туристский

Поход туристский

Принципал

Приют туристский

Проводник

Программа обслуживания

Программный туризм

Продвижение туристского продукта 
Продление тура 
Продукт туристский 
Продукт туристский валовый 
Проектирование туристского продукта или услуги
Путевка туристская 
Путешественник 
Путешествие 
Пэкидж-тур

Резервирование

Самодеятельный туризм

Свадебный туризм

Сделка туристская

Сезон

Сезон «мертвый»

Сезон «пик»

Сезонная скидка

Сезонный туризм

Секс-туризм

Секция туристская

Семейный туризм

Система информации туристской

Система корпоративная

Система туризма

Слет туристский

Специализированный туризм

Спортивный туризм

Студенческий туризм

Субъект туризма

Таймшер

Технический документ на услугу 
Технологические связи 
Технологические факторы развития туризма 
Технология 
Технология гостиничного обслуживания 
Технология туристской деятельности 
Тип туризма 
Тип туриста 
Товар туристский 
Тур

Туризм

Туризм кратковременный 
Туризм многоэтапный 
Туризм научный 
Туризм по безвалютному обмену 
Туризм по валютному обмену 
Туризм поощрительный 
Туризм постоянный 
Туризм продолжительный 
Туризм соседний 
Туризм стационарный 
Турист 
Турлидер 
Турне 
Туродень 
Туроператор 
Туроперейтинг 
Турорганизатор 
Участник тура

ФИТ (FIT) 
Формирование туристского продукта 
Формы туризма 
«Форс-мажор»
Форс-мажорная оговорка 
Функции туризма 
Функции туристского предприятия 
Функция

Цели туристские

Цикл

ЦСТЭ

«Челнок»

Шоп-тур

Штраф

Штриховой код, или бар-код

Экзотика

Экзотический 
Экзотический туризм 
Элитная турпоездка
Этапы формирования тура

Транспортное обеспечение туризма
Авиакомпания

Авиарейс чартерный

Автобус туристский

Автобусные путешествия

Автокараван Автомобиль

Автомобильный туризм

Автостоп

Автостопер

Авиационное происшествие
«Американ экспресс»

Аэробус

Аэровокзал

Аэропорт

Аэрофлот

Береговое обслуживание

Велосипедный туризм

Дилижанс

Железнодорожный тур

Инфраструктура транспортная
Караван

Караванинг

Классификация средств

транспорта

Клиринг

«Кэмел-сафари»

Лайнер

Лизинг

Морской туризм

Обслуживание пассажиров

Омнибус

Ответственность перевозчика 

Пассажир

Перевозчик

Перевозка международная

Перевозка туристская

Рентинг

Сервис в индустрии гостеприимства

Тайм-чартер

Транзит

Транзитный пассажир

Транспорт

Транспортное обслуживание

Трансфер

Трафик

Трейлер

Туризм с использованием личного транспорта

Туризм с использованием общественного транспорта 
Франшиза

Франшизный контракт

Франчайзер

Франчайзинг

Фрахт

Фрахтование

Хайринг

Чартер

«Черный ящик»

Экспресс

Яхта

Яхт-клуб

Яхт-круиз

Яхтсмен

Туристское регионоведение. Туристское ресурсоведение
Агломерация 
Агломерация городская 
Агломерация туристская 
Анклав 
Ареал

Демография 
Демографический фактор развития туризма 
Деревенский туризм 
Деревня

Деревня туристская 
Деревня экологическая 
Деревня этнографическая

Емкость территории туристская 
Имидж региона 
Инфраструктура 
Инфраструктура рекреационная 
Инфраструктура социальная 
Инфраструктура сферы услуг 
Инфраструктура транспортная 
Инфраструктура туристская 
Инфраструктурный фактор развития туризма

Кадастр

Кадастр природных ресурсов 
Кадастр туристско-рекреационных ресурсов

Комплекс территориально-производственный

Потенциал природно-ресурсный

Потенциал территории рекреационные-ресурсный

Природно-географический фактор развития туризма

Район рекреационный

Район экономический

Регион

Регион курортный

Регион туристский

Регионализм

Региональный туризм

Регионоведение

Регионоведение туристское

Ресурсы

Ресурсы природные лечебные

Ресурсы трудовые

Ресурсы туристские

Страноведение 
Схема страноведческих характеристик

Территория

Территория рекреационная

Территория туристская

Центр туризма 
Центр туристский

Туристские формальности
Анкета

Анкета визовая 
Анкетирование

Беспошлинный ввоз

Ваучер туристский

Виза

Виза деловая (бизнес-виза)

Виза рабочая

Виза транзитная

Виза туристская

Виза частная 
Виза шенгенская 
Визировать 
Визовая поддержка
Внешний осмотр

Граница государственная 
Граница района плавания 
Граница таможенная 
Декларация 
Декларация налоговая

Декларация таможенная 
Декларация товарная 
Досмотр (содержания) 
Досмотр груза

Зона пограничная 
Зона таможенная, или зона таможенного контроля

Интернирование 
Интерпол

Консул

Консульский сбор 
Консульство 
Контрабанда 
Контроль валютный 
Контроль визовый 
Контроль паспортный 
Контроль таможенный

Очистка таможенная

Паспорт

Паспорт дипломатический

Паспорт заграничный

Паспорт моряка

Паспорт общегражданский

Паспорт служебный

Пограничный режим

Посол

Посольство 
Пошлина 
Пошлина ввозная 
Пошлина таможенная 
Режим пограничный

Сбор таможенный 
Свидетельство карантинное 
Свобода передвижения и поселения 
Система таможенная 
Ставки таможенных пошлин 

Таможенные правила

Таможня

Тариф

Тариф дневной

Тариф конфиденциальный

Тариф страховой

Тариф таможенный

Тариф экспортный

Терминал

Формальности санитарные 
Формальности таможенные
Формальности туристские

Экспортная лицензия 
Экспортный тариф 
Эмбарго

Экология туристского природопользования.
Сохранение и туристское использование культурного и природного наследия
Аудит экологический

Вандализм

Вандалы

Деградация ландшафта

Деятельность рекреационная
Кадастр природных ресурсов 
Кадастр туристско-рекреационных ресурсов
 Качество окружающей среды 
Консервация 
Культурный шок

Механизм хозяйственный туристского природопользования

Механизм экономический туристского природопользования 
Мониторинг 
Мониторинг экологический

Нагрузка антропогенная 
Нагрузка рекреационная

Охота

Охотничий туризм 
Охрана окружающей среды 
Охрана памятников истории и культуры

Потенциал природно-ресурсный
Природные условия 
Природопользование туристское

Пространство рекреационное 
Сети рекреационные 
Система рекреационная

Тип рекреационной деятельности 
Трансляция культурного опыта

Ущерб экологический

Цикл рекреационной деятельности

Экология 
Экология туризма 
Экологическая безопасность 
Экологическая политика

Экологические нормативы

Экологический туризм

Эко-маркировка

Экосистема

Экоцид

Экстремальный туризм

Элементарное рекреационное занятие 
Эффект рекреационный 
Эффективность материальных ресурсов
Экономика и предпринимательство в туризме, гостеприимстве и сервисе
Актуарный риск

Акциз

Акционерное общество

Акционерное общество закрытое

Акционерное общество открытое

Акция

Амортизация

Аренда

Арендатор

Арендная плата

Арендодатель

Ассигнования

Аудит

Аудитор

Базовая прибыль

Баланс

Баланс бухгалтерский

Банк

Банковская гарантия

Банкомат

Банкротство

Бизнес

Бизнес-анализ

Бизнес игорный

Бизнес-игра

Бизнес-класс

Бизнес-операция

Бизнес-план

Бизнес-проект

Бизнес-процессы

Бизнес-реклама

Бизнес ресторанный

Бизнес туристский

Бизнесмен

Биржа

Благоприятный риск

Блок

Брокер

Бухгалтер

Бухгалтерия

Бухгалтерия фирмы

Бухгалтерский учет в туризме

Валовой внутренний продукт

Валовой национальный продукт

Валюта

Валюта свободно конвертируемая

Демпинг

Деноминация

Деньги

Деньги безналичные

Деньги карманные

Деньги наличные

Депозит

Дефицит

Дивиденд

Диверсификация

Диверсификация деятельности

Диверсификация услуг
Дилер

Дилер эксклюзивный

Дисконт

Дисконтная карточка

Дисконтная система

Дистрибьютор

Дифференциация доходов

Дотация

Доход

Доходность туризма

Доходы денежные

Доходы денежные населения

Доходы фискальные

Единое экономическое пространство ЕЭС (Европейское экономическое

сообщество)
Затраты

Затраты на производство
Затраты туристские

Инвестиция

Индекс

Индекс социального развития

Индекс цен

Индустрия

Индустрия досуга

Индустрия развлечений

Индустрия сферы услуг

Индустрия туризма

Инфляционные ожидания

Инфляция

Коммерсант

Коммерция

Коммерческая тайна

Конкурентный анализ

Конкурентоспособность

Конкуренция

Консорциум

Консорциум туристских агентств

Концерн

Корпорация

Корпорация туристская

Кредит

Кредитная карточка

Ликвидация предприятия

Ликвидность фирмы

Логистика

Логистика сервисного отклика

Логистическая операция
Логистическая система
Логистическая стратегия
Логистическая функция

Надбавка

Налоги

Налоговая система

Налоговая ставка

Налогообложение в туризме

Неустойка

Ордер

Отчетность бухгалтерская

Партнер

Партнерство

Партнерство межфирменное

Пеня

Платежеспособность

Платежное поручение

Предприниматель

Предпринимательство

Предприятие

Предприятие туристское

Прибыль

Прибыль базовая

Пул

Расходы денежные и сбережения населения
Ревальвация
Рента абсолютная 
Рента дифференциальная 
Рента монопольная 
Рента туристская 
Рентабельность

Санкция

Свобода предпринимательства

Свободная экономическая зона

Себестоимость продукции

Сектор экономики

Сектор экономики третичный

Система национальных счетов

Совместное предпринимательство

Статистика туристская

Стоимость

Трансферт

Убытки

Финансовое состояние предприятия 
Финансовый год 
Финансовый кризис 
Финансовый риск 
Функциональное разделение труда

Холдинг Холдинг-компания

Чек

Чек дорожный 
Чековые бланки

Ценные бумаги

Шоу-бизнес

Шоумен

Шпионаж промышленный

Экономика

Экономика региональная 
Экономика сферы услуг 
Экономика туризма 
Экономико-географическое положение

Экономико-математические методы и модели 
Экономическая безопасность 
Экономическая теория 
Экономическая эффективность 
Экономические индикаторы 
Экономические факторы 
Экономический анализ 
Экономический кризис 
Экономический прогноз 
Экономический рост 
Экономический цикл 
Экономический эффект 
Экономическое вытеснение 
Экспансия экономическая 
Эксперт 
Экспертиза 
Экспертные оценки 
Экспорт 
Экспортер 
Экю 
Эмиссия

Экскурсоведение

Аудитория

Аудитория бесполезная

Аудитория контактная

Аудитория музейная

Бюро путешествий и экскурсий

Гид

Гид официальный

Гид-переводчик

Группа экскурсионная

Классификация экскурсий

Маршрут

Маршрут кольцевой 
Маршрут комбинированный 
Маршрут линейный 
Маршрут плановый 
Маршрут радиальный 
Маршрут самодеятельный 
Маршрут экскурсии 
Маршрута изменение 
Маршрута конец

Маршрута начало 
Методическая разработка экскурсии 
Объект экскурсионный

Переводчик 
Показ в экскурсии 
Портфель экскурсовода 
Программа экскурсионная 
Пункт обзорный 
Тематика экскурсионная 
Услуги гида-переводчика

Экскурсант 
Экскурсии материал 
Экскурсии тематические 
Экскурсии техника проведения 
Экскурсионная информация путевая 
Экскурсионная методика 
Экскурсионное бюро 
Экскурсионный метод

Экскурсионный туризм 
Экскурсия 
Экскурсия музейная 
Экскурсия обзорная 
Экскурсоведение

Экскурсовод 
Экскурсовода рассказ 
Экскурсоводческое мастерство 
Экспедиция 
Экспедиция научная 
Экспедиция туристская

Персоналии
Аполлон
Арсеньев В. К. 
Арсеньев К. И. 
Асклепий 
Афанасий Никитин

Баранский Н. Н. 
Баренц В.
Бахрушин С. В. 
Бедекер К. 
Беккер К. 
Берг Л. С. 
Беринг В. И. 
Бируни 
БугенвильЛ. А.

Васко да Гама 
Вебер М. 
Веспуччи А. 
Воейков А. И. 
Врангель Ф. П.

Ганнон Мореплаватель 
Гекатей Милетский 
Генрих Мореплаватель 
Герберштейн С. 
Геродот 
Гумбольдт Ф. В.

Дежнев С. И. 
Дрейк Фр. 
Друкер П.

Ермак Тимофеевич 
Жолье Л. 
Ибн Баттута 
Ибн Сина 
Ибн Фадлан 
Идриси

Карамзин Н. М. 
Ковалевский М. М.

Колумб X.

Кропоткин П. А

Крузенштерн И. Ф.

Кук Дж.

Кук Т.

Кусто Жак Ив

Кюстин А.

Ливингстон Д. 
Ломоносов М. В. 
Магеллан Ф. 
Макгрегор Д. 
Маслоу А. 
Масуди 
Миклухо-Маклай Н. Н.

Николай Святой

Поло Марко

Семенов-Тян-Шанский П. П.

Смит А.

Страбон

Сыма Цань

Сюань Цзан

Тейлор Ф. У. 
Толстой П. А.

Фа Сянь 
Файоль А. 
Форд Г.

Хабаров Е. П. 
Хейердал Т. 
Чань Чунь 
Чжан Цянь 
Шмидт О. Ю.

Эмерсон Г. 
Эратосфен Киренский

Янсзон Я. В.
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