Az egyre béviulé utazasi
tapasztalatoknak kdszonhet6en
névekednek a turistak elvara-
sai. A mérce mar nem csupan

a szolgaltatokkal, hanem ma-
gaval a felkeresett turisztikai
célterilettel szemben is egyre
magasabbra keril. A turista
pontosan tudja, mire szamithat
egy 4 csillagos széallodaban, és
mit varhat el példaul egy magéat
Eurdpa Kulturalis F6évarosaként
hirdet6 telepiléstél. Az elvart
szolgéltatas elmaradésa vagy
az élmény meghidsulasa csal6-
dashoz vezet. A turizmus piacan
zajlo rendkivil er8s versenyben
ma mar nemcsak a szolgaltatok-
nak, hanem a turisztikai célte-
ruletek iranyitéinak is sokkal
korialtekintébben kell mene-
dzselni a latogaték fogadasat,
hogy elkeruljék, illetve idejében
orvosoljak a csalddast és annak
nem kivanatos koévetkezménye-
it. A tanulmany elméleti keretet
kivan nyujtani a turisztikai célte-
riletekkel 6sszefligg6 csalédas
problémajardl és a menedzs-
ment lehet6ségeirdl.
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BEVEZETES

Irany Pécs! - hirdette 2010 januarjatdl az Eurépa Kulturalis F6évarosa
(EKF) cimet birtokl6 dél-dunantuli regiondlis kdzpont marketingszerve-
zete. A vilagot latott, a pécsi megaprojekt mindennapi gondjait tekint-
ve azonban kevéshé tajékozott turista a fejében él6 idealtipikus Eurdpa
Kulturalis Févarosa képpel indult egy szép tavaszi napon Pécsre. A ki-
randulashoz vald pozitiv attit(idjét az InterCity jelent6s késése, a felall-
vanyozott/aladicolt vasutallomas lehangolé képe, a hangosbemondé
elmaradt ,Udvozoljilk Pécsett, Eurdpa Kulturalis Févarosaban” készon-
tése és a hianyz6 informaciods térkép (mit hol talal, hogyan jut el az egyes
helyszinekre) idejekoran meggyengitette. Szerepl6nket meglepték a va-
ros f6terén (Széchenyi tér) és elsé szamu sétaldutcdjaban (Kiraly utca)
zajlé intenziv burkolasi munkék, a Zsolnay Kulturalis Negyed allapota és
a varosképet ural6é daru-, illetve allvanyzatrengeteg. H6ésiink Ugy érezte,
hivtak, de nem vartak. Tul koran érkezett. Honapokkal kés6bb persze
érdeklédve hallgatta Pécsrdl aradozo ismer@seinek élménybeszamoloit,
de ezek a pozitiv informacidok mar nem valtoztattak sajat tapasztalatain
nyugvO korabbi allaspontjan, visszavonhatatlanul csaloédott. Pedig el-
kerilhetd, de legaldbbis mérsékelhetd lett volna sok-sok, az EKF be-
ruhdzasok megvalésulasa el6tt Pécsre ellatogatd turista csaldédasa, ha
a menedzsment hatékonyan informal, koriltekintéen iranyitja a vendégek
mozgasat, és az elvart élmény elmaradasat kompenzalja. A menedzs-
ment tudta, hogy mire szamitanak az Eurépa Kulturalis Févarosa projekt
miatt Pécsre latogato turistdk (Ratz 2006), igy azzal is tisztaban kellett
lennie, hogy az idejekoran érkez8k egy része csalddni fog. A turisztikai
céltertletekre latogatok csalédasa a menedzsment felkésziiltségének
fliggvényében kikliszobolhetd, illetve minimalizalhat6.

A csalddas a val6sag észlelésével kapcsolatos negativ érzelmi atélé-
sek egyike (Atkinson-Hilgard 2005). Csal6dni szinte barmiben lehet, igy
targyak, emberek, intézmények és a transzcendens vilag egyarant kivalt-
hatjak a csalddas generalta frusztraltsag allapotat. A csalddas nem mas,
mint az elvarasaink meghitsulasaval val6 szembesiulés. A csalodashdl
fakad6é reakciok mértéke az ugynevezett frusztracios tolerancianktol,
vagyis valaminek a meghiusulasat elvisel6 képességlnktdl fliigg. Egye-
sek kénnyebben, masok nehezebben dolgozzak fel a sziikségleteikkel
Osszefliggd igényeik kielégitetlenil maradasat. A magas frusztracios to-
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lerancidval rendelkez6k legfeljebb egy vallrantassal,
amig a legkevésbé tirelmesek agressziv reakcidkkal
valaszolnak a csal6dast kivalté ugyanazon esemény-
re. A csalodas feldolgozasat az egyén szocializaciéja,
aktualis kérnyezete és miveltsége is segitheti.

Mindennapi csalédasaink egyik igen jellemzd
szintere a fogyasztassal 06sszefliggé csalédasok
(Zeelenberg et al. 1998, Kenesei-Kolos 2007). Mivel
a fogyasztas az identitasunk része, a mindennapi
0romok, egyes esetekben az dnmegvalésitas forra-
sa, ezért a csalédas elkeriillése érdekében az elva-
rasainkat igyeksziink a lehet6ségeinkhez igazitani
(Hofmeister-Toth 2006, Lien-Wang 2006). A minden
irAnybdl rank zaduldé reklamok jelent6s mértékben
formaljak az egyes termékekkel és szolgaltatasokkal
kapcsolatos igényszintinket. Kulondsen a marke-
tingkommunikacié képes a javakat olyan tulajdon-
sagokkal felruhazni, amelyekkel a val6sagban nem
rendelkeznek, igy a velik valé szembesiléskor elva-
rasaink kdnnyen meghitsulhatnak (Piskoti et al. 2002,
Beracs-Bauer 2006). A fogyasztok dontéseit jelentds
mértékben befolyasoljadk a kinalt javak min&ségére
utalé markanevek, amelyek a pocséktol a fényilz6ig
terjed6en testesitik meg az adott termék fontosabb
tulajdonsagait (Papp-Vary 2009). A markahlség el6-
segitheti a csaldodas minimalizalasat. Mikézben a fo-
gyaszto valasztasat alapvetéen a legnagyobb haszon
elérése motivélja, a déntéshozatali mechanizmusban
a csalddas elkerllésére val6 torekvés is fontos szere-
pet jatszik (Dijk et al. 2003, Chua et al. 2009).

Az utazas a fogyasztas igen sajatos terllete, mi-
vel a vasarlénak viszonylag sz(ik lehet6ségei vannak
atermék tulajdonsagaival kapcsolatos el6zetes tajéko-
zbédasra (Neulinger et al. 2009). Minél tavolabbi, minél
szélesebb kulturdlis kiuldnbségeket hordozé célterulet-
re utazik valaki, annal kisebb az esélye az elvarasainak
indulds el6tti kontrolldldséra. Ugyan az utazék igyekez-
nek a szallodakrol, az éttermekrél vagy az attrakciokrol
minél tobb informéaciét 6sszegylijteni, de a turisztikai
célteriletek miikddésének sajatossagai, valamint a tu-
risztikai mili6 fogyasztasabdl fakad6é élmények rendki-
vili 6sszetettsége szinte lehetetlenné teszik a csal6das
tudatos kikiiszobdlését. Mivel az utazasok a legtdbb
esetben az almok valéra valtasat célozzak, ebb6l ko-
vetkez6en a csal6das lehet8sége a turizmus szinte au-
tomatikusan kodolt kdvetkezménye.

A turizmussal kapcsolatos élménybeszamoldkat
feldolgoz6 kutatadsok els6sorban az utazas pozitiv mi-
voltat emelik ki, kisebb hangsuly helyezédik a negativ
érzelmeket kivaltd visszaemlékezések feldolgozasara
(Gran 2010). A jelen tanulmanyban bemutatasra kerilé
gondolatok hatterében is egy, aturizmus és a boldog-
sag kapcsolatat feltaré kutatas interjuibdl kirajzolodé

el6zmények allnak (Michalk6 2010). A beszélgetések
soran tébb esetben is észleltik, hogy egy turisztikai
desztinacid nemcsak pozitiv, hanem negativ érzelmi
atélések kivaltasara is alkalmas. A turizmus negativ
hatasait ismertiik (Ratz-Puczkd 2002), de azzal kap-
csolatban, hogy a latogat6 elvarasait alulmulé utazas
milyen gondolatokat, érzelmeket és cselekedeteket
general, mar joval szerényebb ismeretekkel rendel-
keztlink (Gatrell et al. 2006, Cousins et al. 2009). Mivel
a téma pszicholdgiai kotédéseinek feldolgozasa nem
tartozik a szakmai kompetenciankba, ezért a problé-
mat ebben a tanulmanyban a turisztikai desztinacios
menedzsment oldalarél fogjuk koérdljarni.

A TURISTA CSALODASANAK OKAI

Egy turisztikai célteriiletre latogaté turista csalédasa-
nak okai alapvet6en két, egymastol j6l elkilénitheté
tényez6re vezethet6k vissza. Az egyik az elvarasainak
nem megfelel§ kindlattal térténé szembesiilés, a ma-
sik egy el6re nem lathaté, rendkivili esemény atélése.

A turista elvarasai sziikségleteinek kielégitése kap-
csan fogalmazodnak meg, igy a fejében a déntésho-
zas, kés6ébb az utazéasi el6késziletek soran kialakul
egy kép az adott célteriilet kinalatarél. Ha a célterulet
kinalataval tortén6 szembesiléskor a valésag eltér
a turista fejében korabban kialakult képt6l, akkor az
érintett személy frusztracids toleranciajanak fliggvé-
nyében bekdvetkezik a csalédas.

Egy el6re nem lathato, rendkivili esemény akkor
parosul csalédassal, ha az a kalkulalt kockazati ténye-
z6ket felilmulja. Az utazas 6énmagaban is az emberi
Iét egyik rizikéfaktora, amely a biztonsagra valé to-
rekvés szukségletét veszélyezteti. Ebb6l kovetkez6en
az utazé kénytelen bizonyos alapvetd kockazatokkal
szembesilni. Azonban ha egy varatlan eset ezeken
tuallép, és ez meghidsitja aturista tartdzkodasaval 6sz-
szefiigg6 terveit, akkor mindez csalédashoz vezet.

A TURISTA CSALODASAT ELOIDEZO FORRASOK

A turista csaldédasahoz vezetd, a val6saggal nem
korrelalo, tulzo elvarasokat két nagy forrascsoport
taplalja. Az egyik a turista kornyezetébdl érkezd
kulsd, a masik a turista tudatdban general6édo bel-
sO tényezb6k (1. 4bra). A két forrascsoport gyakran
egymassal szimbidzisban élteti a turisztikai kinélat-
tal kapcsolatos hidbaval6é varakozast, illetve a hamis
képzeteket.

A kils6 forrasok kozé olyan informaciohordozék
tartoznak, amelyek kodzvetlenul vagy kdzvetve befo-
lyasoljak a potencialis utazé adott céltertletre vonat-
kozo elképzeléseit, ezzel sszefliggésben az igényei-
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hez igazodé elvarasait. A média, kiilléndsen a filmvilag
olyan koérnyezetbe képes beagyazni egy célteriletet,
amely csak a filmvasznon igaz, a valésagban a leg-
kevésbé sem. A szines magazinok, kilénésen a bul-
varsajté el tudja hitetni az olvasdval, hogy mindaz
a jo és szép vele is meg fog az utazdsa soran tor-
ténni, amelyrdl a lapban szerepl§ hiresség besza-
mol. A turisztikai marketingszervezetek feladata, hogy
a legkilénfélébb marketingkommunikacios eszkdzok
révén az adott desztinacio felkeresését 6sztoénz6 uze-
neteket juttassanak el a potencidlis utazékhoz, akik
majd a bennik kialakult imazsnak megfelel6 kinalat-
tal 6hajtanak talalkozni. A tarsas kapcsolatok apolasa
alkalmaval rokoni, barati kdrnyezetben elmesélt uta-
zasi torténetek mogotti valésadg az azokat atélék ér-
tékvilagan keresztil transzformalédnak, igy ugyanaz
a turisztikai kinalat az élménybeszamol6 hataséara
odautazékban akar csaldédast is kelthet. Az olvas-
manyélmények is generalhatjadk a cselekmény szinte-
réll szolgéalo térséggel kapcsolatos tilzé elvarasokat,
ez esetben az ir6i képességek modositjak a valosa-
got, amelynek megismerése utazasi vagyat és persze
hamis képzeteket gerjeszthet. A sajat, korabbi utazasi
tapasztalatokbdl elvileg a legobjektivebb kép merithe-
t6 egy megismételt utazashoz, azonban ha a korab-
bi latogatasbdl fakadd élményt egy érzelmi aspektus
(pl. n&szit) vagy egy attitlid (pl. a vasarlasért valé ra-
jongas) befolyasolta, akkor a desztinaci6hoz fiz6d6
pozitiv viszony megszépithette a valésagot. Erzelmi
aspektus vagy attitlid nélkdli ismételt felkeresés pe-
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dig csalédashoz vezet. A szak-
emberek tanacsai is generalhatjak
az utazok csalédaséat. Kuldnodsen
az egészségturizmusban fordul-
nak el6 olyan esetek, amikor az
adott gyogytényez6 tudomanyo-
san igazolt, a szakorvos é&ltal is
koérvonalazott hatdsai nem hoz-
zak a beteg elvart mértékld gyo-
gyulaséat. Az ilyen egészségturis-
tak csalodottan térnek haza az
uta-zasukrol.

A turista csaléddsahoz vezet§
bels6 forrasok kore sz(ikebb, ide
olyan, az egyén mentdlis, illetve
lelki alkataval 6sszefiigg6 ténye-
z6k tartoznak, mint a fantazia- és
a hitvilag. Ha kizarélag a fanta-
zihnkban sziiletett elképzelések
utazas soran térténé megélésének
vagya az adott célterilet felkere-
sésének soran nem kerul kielégi-
tésre, akkor csalédottak leszink.

A hittel, a vallasossaggal 6sszefliggd transzcendens
vilag szamos utazas motivacidja. Amennyiben egy
desztinacio felkeresését a transzcendens vilaggal
val6 taladlkozas vagy a zarandoklattol remélt megval-
tas elnyerése motival, annak meghitsulasabél fakado
csal6déas akar a hit elvesztéséhez is vezethet.

A TURISTA CSALODASAT
BEFOLYASOLO TENYEZOK

A csal6déas feldolgozasat a vonatkozé pszicholégiai
szakirodalom a frusztracios tolerancidval hozza 6sz-
szefliggésbe (Atkinson-Hilgard 2005). Csalddottsa-
gunk kezelése - attél fliggben, hogy az eset az egyén-
bdl befelé vagy kifelé iranyul6 reakciét valt ki - a PFT
(Picture Frustration Test) skala szerint kétféle mdédon
térténhet. A lehetséges valaszok akadalyhangsulyo-
sak (nem tud tdllépni a frusztracion), itélet jelleglek
(a felel6sséget firtatja), avagy megoldasorientaltak
lehetnek.

A turisztikai desztinaciéban jelentkez6 csalédas
feldolgozasat, a frusztraciés toleranciat szamos, az
utaz6 lelki alkatatol fliggetlen tényez6 is befolya-
solja. A folyamatban igen fontos szerepet jatszik az
utazasi tapasztalat, amely a hasonlé esetek atélé-
sének gyakorlataval (rutinjaval) segitheti a turistat.
El6fordulhatnak olyan esetek is, amikor éppen az
adott utra torténd felkésziltség jarul hozza a csa-
I6das mértékének enyhitéséhez, hisz sokszor olyan
dolgok okozzéak a csal6édast, amelyekre valamennyi-



re lehetett szamitani. A mdveltebb utazék nagyobb
eséllyel talalnak a felkeresett desztinaciéban valami-
lyen helyettesitd értéket, amely képes kompenzalini
a csalédasukat. Az utaz6 kommunikaciés készsége,
kulonésen az idegen nyelv tudasa hatassal lehet
acsalodas kimenetelére, mert amasokkal valé parbe-
széd, az er6szakmentes kommunikacio (Nonviolent
communication) segit levezetni a frusztraciét. Véguil,
de nem utolsdsorban az egyitt utazok kére szintén
befolyasolja a csalédast, mert a k6zdsség segitheti
a frusztraltsag oldasat, ugyanakkor annak fenntarta-
sat is el6idézheti.

A TURISTA CSALODASANAK LEFOLYASA
ES KOVETKEZMENYEI

Ahogyan a mindennapi életben, Ugy az utazisok so-
ran bekovetkez6 csalédasok is kilonb6z6 lefolya-
stak lehetnek. Az elvardsaink meghidsuladséaval vald
szembesilés id6dimenziéja és hatasanak kiterjedése
azonban az utazasok sajatossagai miatt némileg elté-
réek (2. dbra). Egy utazas egyrészt sokkal felfokozot-
tabb varakozasokkal teli, mint a hétkbznapi életink,
masrészt viszonylag rovid idétartamra kinal atmeneti
koérnyezetet a turista szamara, amelynek szinte min-
den pillanatat szeretnénk maximalisan kiélvezni, tehéat
a turistdk eleve magasra teszik a mércét. Az idegen
kérnyezet azonban teli van csapdahelyzetekkel. Mivel
az elvart élmény generalasaban igen sok szerepl6 vesz
részt, ezért egy turisztikai célteriiletet érinté csalédott-
sagunk projekcidja sokkal dsszetettebb, mint egy egy-
szer(i termék- vagy szolgaltatasvasarlas soran.

Az utazaskor bekovetkezd csaldédas idépontja je-
lentés mértékben befolyasolja a pozitiv élményeket,
amelyek kompenzalhatjak a frusztracionkat. A csalo-
das bekovetkezhet mar az indulast megel6z6en (pl.
hirt kapunk arrol, hogy a megkdozelités szempontjabdl

nélkilozhetetlen vasitvonalat elmosta az arviz), az
odautazéas soran (pl. elvész a poggyaszunk a repil6-
téren), a tartdzkodas kilénb6zd periédusaiban (nem
mindegy, hogy az els6 vagy az utols6é nap lopjak el
a hitelkartyankat), a visszautazas soran (pl. 6sszetdrik
a féltve Ovott szuveniriink) és kdzvetlendl a hazaérke-
zést kovetden (pl. napokig tart6 hasmenésben szen-
vedink a céltertileten fogyasztott viztdl).

A csalédas id6édimenziéjanak méasik vonula-
ta a frusztraltsag id6tartama, ez fiigg a kivaltd ok
fenndlldsanak hosszatél és az utazdé frusztraci-

idén beltl elmulik, akkor a ked-
vez6tlen lelki allapot is hamar
oldédhat (pl. sikeril gyorsan
szobat cserélni a szallodaban).
Az is el6fordulhat, hogy atmene-
tileg megfeledkeziink a csalédas
okéardl, de kénytelenek vagyunk
visszatér6en szembesiini azzal
(pl. egy nem megfeleld szallas,
ahol azonban csak kizardlag éj-
szaka tartézkodunk). Léteznek
a tartozkodas egész id6tarta-
méan végighuzd6dd csaldédasok
(pl. a rossz id6jards miatt lehe-
tetlen a nem megfelel§ szallast
elhagyni).

A turizmusban kilénésen fon-
tos szerepe van annak, hogy a csalédas gerjesztet-
te negativ véleményformalas milyen hatokor(i. Mivel
az elvarasaink meghitsuldsaval tortén6 szembesilés
soran altaldban azonosithaté a csalédéast kivalté ob-
jektum, igy a negativ véleményformalas jobbéra csak
az érintett objektumra vonatkozik, nem terjed azon tul
(pl. ha elégedetlenek vagyunk a szalldssal, attdl még
a célteruletrél pozitiv képpel rendelkezink). El6fordul-
nak azonban olyan esetek is, amikor a frusztraltsaggal
Osszefliggd kedvezétlen értékitéletiinket annak elle-
nére terjesztjik ki az egész céltertletre, hogy a csalo-
dast mindoéssze egyetlen objektum valtotta ki (pl. ba-
ratsagtalanok voltak veliink egy étteremben, és ezért
az egész telepllésrél/orszagrdl rossz véleménnyel
lesziink). Legrosszabb esetben olyan mértékl lehet
a csalédas, hogy magaban aturizmus intézményében
csalédunk, és nem utazunk tobbé.

A csalodas lefolyasat tekintve igen fontos a kivaltd
okért felel6s(6k) azonositasa is. Azokban az esetek-
ben, amikor az utazd képes tultenni magat a csalo-
dason, altaldban nem tartja fontosnak a blnbank
megnevezését. Maskor a felel6st 6nmagaban, a vele
egyltt utazok kozoétt, a felkeresett desztinacioban
vagy az utazast bonyolitok kdzott keresi. Ha a csa-
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I6dott utaz6 6nmagat, a vele egyitt utazékat vagy az
utazas lebonyolitdsaban kdzrem(kddbket hibaztatja,
akkor is megfogalmazhat a felkeresett célterilettel
kapcsolatos negativ értékitéletet.

A TURISTA CSALODASANAK TARGYA

Egy utazds oly mértékben dsszetett folyamat, az
elvart élményt olyan sok kock&zati tényez6 ve-
szélyezteti, hogy rendkivil nehéz és e tanulmany
kereteit meghaladé terjedelml lenne az 06sszes
komponenst szamba venni. Arra azonban Kkisér-
letet teszlink, hogy attekintést adjunk a turisztikai
desztinaciés menedzsment altal befolyasolhaté/
kikiiszobdlhet6 csal6désfaktorokrdl. A turista csa-
l6dasanak targyat a menedzselés szempontjabél
két csoportra oszthatjuk, egyikbe az aktiv beavatko-
zassal kikiiszobolhet§, a masikba a kompenzalhaté
tényezO6k tartoznak. Természetesen a két csoport
kozott el6fordulhatnak atfedések.
A turista csalddasanak targyat képez6, a me-
nedzsment altal kikiiszébolhet6 tényezdk:
e személyi és vagyonbiztonsagot veszélyeztet6
események (lopas, autofeltdrés);
- fogyasztovédelmi kérdések (tulszamlazas, ha-
misitvanyok értékesitése);
» tajékozédas (megfeleld iranyitétablak, idegen
nyelvd feliratok);
e a célterilet hasznalata (k6zlekedési eszkdzdk
igénybevételének maodja);
e informaciényujtas (turistainformacio biztosita-
sa, attrakciok bemutatasa stb.);
» atesti épség meglrzése (életveszélyes terile-
tek elzarasa, kitablazasa);
* anyitva tartas betartasa és kdzzététele (szezo-
ndlis nyitva tartas, pontos nyitds, zaras);
* a meghirdetett programok megtartadsa (elmara-
do kidllitAsok, programvaltozas stb.);
» koztisztasag (koztéri illemhelyiségek, szemét-
szallitas stb.);
» a kozépuletek &llapota, telepuléskép (miiem-
Iékvédelem, parkositas stb.).

A turista csalédasanak targyat képez§, a menedzs-
ment 4ltal kompenzéalhatd tényezdk:
+ id6jaras (az adott évszaknak nem megfelel§
idéjarési korulmények);
» a helyi lakossag életszinvonala (nyomor, hajlék-
talanok latvanya);
» kozegészségigyi helyzet (rossz minéségl ivo-
viz, atmeneti jarvanyok);
e a turisztikai mili6 allapota (az imazselemek
megélhet6ségének hianya).
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A fenti attekintés ramutat arra, hogy a turista
csalodasat kivaltd tényez6k elsésorban a szélesen
értelmezett biztonsag, a turisztikai desztinacié fo-
gyaszthatdésaga és az attrakciok minésége koéré cso-
portosithatok. Mésodsorban a tag értelmezési tar-
tomanyba tartoz6 kdrnyezeti feltételek idézhetik el
az utazé elvart élményének meghidsulaséat. El6bbit
kozvetlen operativ beavatkozdsokkal, utébbit csak
kbzvetetten tudja a menedzsment befolyasolni,
illetve orvosolni.

A CSALODAS KIKUSZOBOLESENEK,
KOMPENZALASANAK MENEDZSELESE
A TURIZMUSBAN

Tekintettel arra, hogy a turisztikai célteriiletre érkez§
vendég fogadasa egyrészt a desztinacié egészéért
felel@s, terlletileg illetékes menedzsmentszervezet
(TDM), mésrészt az adott létesitmény menedzsment-
jének feladata, igy a csaldédas elkeriilésének felel6s-
sége mindkét szinten jelen van (Puczk6-Réatz 2000,
Lengyel 2008). Tehat a teruleti és a létesitmény szin-
ti menedzsmentnek egymassal szorosan egyuttmd-
kédve kell a vendég csaldédaséat kikiiszdébdlni vagy
kompenzalni.

A csaléddsmenedzsment nem mas, mint a turista
fogadasat és tartézkodasat a lehetd legempatikusabb
modon biztositd, az elvardsok meghitsuldsanak elke-
ralésére torekvd vezetdi filozofia és operativ gyakorlat.
(Erre Wiles et al. 2004 az orvostudomany teriletérdl
mutat be példat.) A csalodasmenedzsment integralt
részét képezi a hagyomanyos turizmusmenedzsment-
nek, annak a turista elvarasaira empatikusaéban kon-
centralé szemléletmodja. Minderre azért van szikség,
mivel a nemzetkdzi trendek egyértelmden jelzik, hogy
az utazok egyre nagyobb tapasztalatokkal rendelkez-
nek, egyre tobb informacié alapjan véalasztanak cél-
teriletet, és az elvarasaik is egyre magasabbak (ETC
2010). Az egyre élesed6 nemzetkdzi versenyben kiza-
rélag az eddigiekhez képest empatikusabb, a turista
igényeit alaposabban ismer§ menedzsment képes
helytallni. A csalédasmenedzsmentnek nem csupan
a megel6zésre, a kikiiszobolésre, hanem a kompen-
zalasra is figyelmet kell forditani. Ez a gyakorlatban az
aladbbiakat jelenti:

A legkilonb6z6bb piaci szegmensekre (kis-
gyermekkel érkezék, id6sek, segitséggel él6k)
kiterjedé empatikus gondolkodas megjelenité-
se atervezésben és a programozasban.

* A desztinicion beldli mikddési mechanizmu-
sok nyomon kovetése, sziikség szerinti korrek-
cioja.

e A tllzo elvarasokat, illziokat taplalo forrasok (Uti



filmek, mozifilmek, hiradasok) ismerete, kezelése.
¢ Folyamatos monitoring az érkez6k asszociaci-
0ir6l, elvarasairol, az elutazok véleményérél.

¢ Naprakész sajtéfigyelés, amelynek targya a cél-
teruletrél valé gondolkodas megismerése.

e Az ismert probléméakkal kapcsolatos kompen-
zacié megteremtése, karpotlasi opcidk felajan-
lsa.

e Operativitds és rugalmassag, szikség szerint
egyénekre és kisebb csoportokra kiterjedd
azonnali beavatkozés.

A csalédasmenedzsment szemlélet( tertleti szint(
turizmusiranyitas képes a turista fejével gondolkod-
ni; képes az idegen kérnyezetben torténd fogyasztas
kockéazatait elemezni és operativ moédon id6ben mini-
malizalni; képes a folyamatosan valtozo, éppen aktu-
alis elvarasokat kielégiteni, illetve ha tisztaban van az
igények és a kinalat kdzott tatongd (rrel, akkor kom-
penzalni.

KOVETKEZTETESEK

Az utazas a fogyasztéi tarsadalom szabadidg-el-
toltési szokasainak egyre meghatarozébb for-
maja. Az utazassal kapcsolatos elvarasainkat
a hagyomanyos forrasok (csaladtagok, ismer8sok
elbeszélései, az iskolaban elsajatitott ismeretek,
a konyvekbdl taplalkozé elképzeléseink, marketing-
szervezetek informacioi) mellett a média (kuléndsen
az utazasi csatornak és a szines ismeretterjeszt6,
illetve bulvarmagazinok), valamint az internet vi-
laga (utazasi forumok, blogok) is jelent6s mérték-
ben befolyasoljak. Mindemellett az egyének egyre
szaporod6 utazasi tapasztalatai is hozzajarulnak
ahhoz, hogy a turisztikai célteriiletek fogyasztasa-
val kapcsolatos igények fokozatosan noévekednek.
A versenyképesség megdrzésére torekvé célteriile-
tek menedzsmentjének az eddigiekhez képest sok-
kal pontosabb képpel kell rendelkeznie az odauta-
zok elvarasairdl.

A csalédasmenedzsment egy olyan filozéfia és
gyakorlat, amelynek fokuszaban az elvarasok és
a val6sag kozotti rés minimalizalasa all. Az empa-
tikus tervezést és végrehajtast igényldé csalédas-
menedzsment a kereslet 6sszes szegmensének
igényeit képes csoportspecifikusan kielégiteni.
A csaldddsmenedzsment nem tervezési ciklusok-
ban gondolkodik, amint észleli, hogy egy keresleti
szegmens elvarasainak kielégitését vagy az adott
desztinacié fogyasztasat valami veszélyezteti,
operativ modon képes beavatkozni. Ezzel megels-
zi, illetve cstkkenti az elégedetlenségbdl eredd ér-

zelmi reakciokat, a negativ véleményalkotast, va-
lamint az ezzel 6sszefliggé kedvezbtlen fogyasztdi
magatartast.

A kozeljpv6ben a turisztikai desztinaciés me-
nedzsment teenddi kézé be kell kerllnie a turista
csaléddsanak elkerulését szolgaldé feladatoknak.
Nem 4ltalaban, hanem atérben és id8ben is valtoz6
keresleti csoportokra szegmentalva kell feltarni a tu-
ristdk igényeit (réselemzés), a lehet8ségeket figye-
lembe véve ahhoz kell igazitani a kinalat vonatkozé
elemeit. Amennyiben észlelik, hogy az elvarhaté és
a val6s kinalat kozott rés tmad, azt a lehetd leg-
rovidebb id6én belul orvosolni kell. Ha pedig nincs
mod a kbzvetlen beavatkozasra, akkor a megfeleld
informacio kommunikalasaval (észlelt kontroll erési-
tése) kell a csal6das elkertlésére torekedni.
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MANAGING DISAPPOINTMENTS IN TOURISM:
A NEW ASPECT IN TOURISM DESTINATION
MANAGEMENT

More travelling experiences the tourists have more
their expectations are increasing. High requirements
of tourists should be met not only by the tourism relat-
ed service sector but also by the tourism destination
itself. Tourists perfectly know what to expect in afour-
star hotel and what a so called Cultural Capital of Eu-
rope should offer. The default of the required services
or the baffled of the experience might generate disap-
pointment. In tourism, extremely strong competition
among cities claims a careful and prompt reaction
by the service sector as well as by the management
committee of a destination to avoid tourists’ disap-
pointment and to remedy its undesired consequenc-
es in time. This study makes an important theoretical
contribution to understand disappointment related to
tourism destinations and to delineate some manage-
ment issues.
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