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A szlogen a marketingkommunikdcios eszkoztar egyik, ha nem a legfontosabb eleme. Egy jo
szlogen ugyanis ki tudja emelni a fogyasztok szamdra a mdrka legfontosabb elényét, pozicionalni
képes a brandet, serkentheti az eladdasokat, s6t meg beszédtemat is adhat, szajreklamot gene-
ralhat. A szlogen fontossagdnak ellenére mégis rengeteg brandnek semmitmondo a jelmondata,
amit aztan senki nem ismer, vagy ha igen, nem tudja a markahoz koétni. A kétrészes cikk elsé
részében dttekintjik, milyen megolddsokkal lehet élni, hogy a mi brandlnk esetében ne jdrjunk
igy, és milyen technikdk, modszerek segithetnek a jo szlogen megalkotdsaban.

Csatakialtas. EI6szor is jo, ha emlékeztetjuk magunkat, hogy
ez a szlogen szo eredeti jelentése. Ha A rettenthetetlen (Brave-
heart) cimu film jeleneteit 1atjuk (és halljuk) magunk elétt,
akkor nagyot nem tévedunk. A keltak, illetve gallok esetében
persze még mas volt a sz6 alakja: a sluaghghairm sok évszazad
utan lett slogan az angolban. Annyi azonban bizonyos, hogy jo,
ha egy szlogen fel tudja sorakoztatni és lelkesiteni az embere-

ket, legyen szo akar a vasarlokrol, akar a munkatarsakrol. Persze

mas célja is lehet egy szlogennek. Ha egy fokkal komolyabb

és modernebb szakirodalmat szeretnénk, mint a Braveheart,
érdemes minden iddk legfontosabb marketingtankdnyvét,

a Philip Kotler (és az Ujabb kiadasokban szerzétéarsa, Kevin

Lane Keller) altal jegyzett Marketingmenedzsmentet idézni.

E szerint a szlogen ,feladata, hogy hasznalhaté kapaszkodot

vagy tdmpontot adjon a fogyasztdnak annak megértéséhez,

hogy mi rejlik a marka mogott, és mi teszi kuldnlegessé”.

De a csekklistdat még lehetne folytatni, hogy mitél lesz j6 egy
szlogen. Jelen cikk szerzdje A markanév ereje cimuU kony-
vében a kovetkezéket emelte ki: a j6 szlogen egyfajta mini
mission statement, ami megragadja a pozicionalast; egyér-
telmuU Uzenete van, atadja a termék ,sztorijat”; benne van
a fogyasztdi, vevédi” elény; megkuldonbodztet, egyedi, eredeti;
pozitiv konnotaciot hordoz; inspirdld: hogy megvasaroljuk a ter-
meéket, illetve hogy tébbet akarjunk megtudni réla; ardnylag
révid (maximum 6t szd); kdnnyl megjegyezni és ismételni;
jol mukodik egyutt a logoval; blikkfangos, szellemes; szemé-
lyiséget ad a markanak; végul, de nem utolsésorban hosszu
tavon hasznalhato, fenntarthato.

Ehhez hasonlo csekklistak persze mas marketing-tanacsadok-
nal, reklamugyndkségeknél is fellelheték. Mégis nagyon kevés
markanak ismerik a fogyasztok a szlogenjét - vagy ha ismerik
is, mar nem biztos, hogy a markanevet a szlogenhez tudjak
rendelni. Es a legmeglepdbb, hogy ez még azokra a nagy
nemzetkozi cégekre is igaz, melyek a vilag legprofibb mar-

ketingeseivel dolgoznak, oriasi kommunikacios budzsével.

TUDJUK VAGY NEM TUDJUK?

Tegylnk csak egy kisérletet! Mi a Nike szlogenje? Hogy ez kdny-
nyU volt? Igen, a ,just do it" az. Azaz magyarra forditva: ,Csak
csinald”. Mire utal ez? Nagyon réviden arra, hogy ne keress
kifogasokat, hanem vedd fel a futdcipdd, és fuss. (Vagy éppen
sportolj barmi mast.) Oké, és most jon a kovetkezd kérdés.
Mi az Adidas szlogenje? Hogy ez mar nem olyan kdnny(?
De hisz a vilagban lényegében fej fej mellett halad a két marka
hasonld nagysagrendu eladasokkal, mindketten rengeteget
koltve reklamra. Egyébként a szlogenjuk az ,Adidas is all in”,
ezt megel6zden pedig az ,impossible is nothing” (,lehetetlen
nem létezik”) volt. Megjegyzendd, egyik sem rossz szlogen, sét!
Hiszen az ,all in" arra is utal, hogy érdemes mindent beleadni
sportolaskor. Mégis kevesebben ismerik ezeket, mint a Nike
jelmondatat. Igaz, az 6sszehasonlitas annyiban nem fair, hogy
a just do it” az Advertising Age szerint a 20. szazad masodik

Mi a Nike szlogenje? Hogy ez kénnyu
volt? Igen, a ,just do it" az.

Oke, es most jon a kovetkezd kerdes.
Mi az Adidas szlogenje?

Hogy ez mar nem olyan kénnyu?

legjobb szlogenje. Hogy melyik az elsé, az is kiderul majd
a kétrészes cikk végén.

De nézhetlnk mas iparagakat is! Mi a Coca-Cola aktualis szlo-
genje? Ez még taldn megy: ,Open happiness’. Es a Pepsié?
Ez mar valdszinldleg nem annyira: ,That's what | like”. Vagy gon-
doljon bele az olvasd: hany autdmarka szlogenjét tudja elmon-
dani? Pedig ezek a vildg legnagyobb hirdetdi kdzt vannak!
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open happiness

Es az olvasé még csak nem is az atlagember, hanem a mar-
keting, a markak vildga irant érdeklé6dd szakember. De valljuk
be, szlogenekben meég a rekldamugynodkségek sem jok. Ugyan
hany Ugynokség szlogenjét ismerjuk? Ha a maguk szamara
nem tudnak olyat krealni, amit az Ugyfeleik és a potencidlis
Ugyfeleik ismernének, akkor nem véletlen, hogy oly sok eset-
ben vallanak kudarcot a termék- és szolgaltatdsmarkaknak
alkotott szlogenjeik.

Mindennek oka lehet az is, hogy a marketing- és Uzleti beszéd
tele van absztrakt jelentésl szavakkal. A meetingeken olyan
kifejezések hangzanak el, mint a fogyasztd-kézpontusag,
a Mindségi szolgaltatas, a modern technoldgia, a menedzs-
mentkivalésag, az Ugyfélélmény vagy éppen az innovativ ter-
meékek. De mig mondjuk az innovacio valdban hasznos, sét
elengedhetetlen az Uzletben és a marketingben, az innovacid
sz6 szinte teljesen haszontalan a marketingkommunikacidban.
Az emberek ugyanis a konkrét jelentésu szavakkal tudnak mit
kezdeni, azokkal, amiknek kapcsan valamilyen kép megjelenik

a fejukben, amit latnak maguk el&tt.
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OT SZLOGENALKOTO TECHNIKA

Laura Riest, aki nem mas, mint Al Ries, a Pozicionalads szerz6-
jének lanya és egyben kdzos tanacsado céguk egyik vezetdje,
mindez arra sarkallta, hogy &sszeszedje, akkor végul is mit
lehet tenni, hogy sikeres szlogent alkossunk. Battlecry, azaz
Csatakidltas cimU koényve szerint a f& cél az, hogy a szlogen
megjegyezhetd legyen, és persze azonosithatd a markaval -
amihez a kulcs, ha a szlogen pozicional is, benne van az egyedi
értékesitési elény, a USP. (Hidba, nem véletlenll a Poziciondlas

szerz6jének lanyardl van szo.)

Ez persze 6nmagdban még nem uUjdonsag egy marketinges-
nek, az viszont igen, hogy - miként a kdnyvben Laura Ries
kiemeli - a szavak jelentése mellett fontos azok hangzasa is.
Sét, az utdbbi fontosabb! Elég csak arra gondolni, mennyivel
nagyobb esélye van annak, hogy utana az emberek beszélje-
nek réla egymasnak, kialakuljon a szajreklam, a word of mouth.
Az ilyen szlogenek megalkotasahoz 6t modszer, avagy verbalis
technika all rendelkezésre Laura Ries szerint: a rim, az allite-
racio, az ismétlés, a megforditas és a kétértelmuség. Cikkunk
els6 részében ezeket tekintjuk at, hogy aztdn a Markamoni-

tor kovetkezd szamaban levonjunk még néhany tanulsagot.

1.RIM

Ma mar talan ez tekinthet6 a leginkabb idejétmult megol-
dasnak, sok hirdeté és ligyndkség egyenesen cikinek tartja ezt
a modszert valasztani. Annyira azonban nem lehetnek rosszak
ezek a szlogenek, ha tobb évtized tavlatabdl is emlékszink
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71 HITS THE SPOT U

rajuk. Mennyivel emlékezetesebb példaul a Pepsi esetében
a ,that's what | like” helyett az, hogy ,Pepsi-Cola hits the spot.
/ Twelve full ounces, that's a lot. / Twice as much for a nickel
too. / Pepsi-Cola is the drink for you.” A Timex 6rak népsze-
rdségén is sokat lenditett a szlogen: It takes a licking and
keeps on ticking” (,Raléphetsz, és még akkor is ketyeg tovabb”)

TAKES A LICKING
AND KEEPS ON TICKING . emciton

T s vme of the largesi waichmakers
o Walerinery
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Waterbury
Hobert ar

- mutattak be az érat kemény fizikai munkat végzdkdn vagy
éppen extrémsportolokon. Vagy emlithetjuk a Paul Masson
bormarka szlogenjét: ,We will sell no wine before its time”.
A magyar nyelv taldn még az angolnal is alkalmasabb a rime-
lésre. ,Utba esik jdvet-menet a Takarékszdvetkezet” - bar mar
jo régen nem ez a szlogenje a pénzintézetnek, sét a Taka-
rékszdvetkezet brand mar igazabdl nem is létezik, még
ma is emlékeznek ra az emberek. Ahogy be tudjak fejezni
azt is, hogy: ,Koszdnjuk néked, Sarvar, Sarvari termalkristaly!”
Sokan dudoltak a Nestlé tab-
F A lacsokirdl is: ,Mindegyik tabla-

UTBA ESIK JOVET-MENET
A TAKAREXSZOVETELET

ban egy j6 pohar tej van." Vagy
még inkdbb sajttal: ,Tolle, Tolle,
Tolle, Tolle - A vilag finomabb
téle.” Es némileg extrém szo-
jatékkal: ,Mizse, a csalad vizse.”
Ismét visszautazva az idében:
,Biztonsag, luxus, kényelem,
minden kilométeren” - a mai
napig emlékezetes szlogen,
bar a Volanbusz esetében azért
kissé megmosolyogtatd volt.

ke R e P | Nem dal, hanem tanc kotéd-
doétt a Centrum Aruhazhoz:
,Hova mentek, joemberek?
Rumba, rumba, a Centrumba!”
De egyenesen az 1920-as évek-
bél is idézhetdk szlogenek:
,Haladjon On is a korral, sUs-

sOn Vancza sutéporral!”; ,Royal
butor, Royal kaszni, Royal agy-

ban legjobb aludni”. Vagy amit

személyesen Jozsef Attila irt a Nor-Coc marka szamara: ,Mit
visel Urind és mit hord kokott / feje bubjan, ha nem Nor-Cocot.”
Es taldn minden idék legrévidebb és legemlékezetesebb rimje
egy magyar markahoz kotve: ,Fabulon a bére ére”.

2. ALLITERACIO

Az alliteracio nemcsak a szlogenekben, de a markanevekben
is gyakran eléfordul, akar, amikor két szorol van szo, akar, ami-
kor szotagokrol. Elébbire példa a Coca-Cola vagy a Dunkin’
Donuts, mig utobbira a PayPal vagy a Blackberry. De tévéemu-
sorok cimeében is eldszeretettel hasznaljak, elég, ha a kovet-
kezé valdsagshow-kra gondolunk: Big Brother és Valo Vilag.
Fontos, hogy Laura Ries értelmezésében az alliteracié nem
azt jelenti, hogy feltétlenll egymas utdn van a két sz6, hanem
hogy valahol szerepel egy, a markanév kezddbetljével kezdédd
sz0. A valdsagshow-k vilaganal maradva: Keeping Up with the
Kardashians. Ugyanigy, értelmezésében egy rim sem csak
a mondat végén kerlUlhet eld, hanem akar kdzben is.

De visszatérve az alliteraciokra és a szlogenekre: Ugyan
a magyar ,csak a széddban olvad, nem a kezedben” nem
adja vissza, de az eredeti angol verzid rejt egy alliteraciot.
Sét, a ,melts in your mouth, not in your hands” esetében
a melt és a mouth azt is kiadja, hogy M&M’'s. A mondat egy-
ben az egyik legjobban pozicionald szlogen, hiszen akkori-
ban igazi innovacio volt, hogy a csokit egy kemény cukorré-
teg veszi korul, és nem olvad el. Es bar mar hosszu-hosszu
ideje nem ez a marka szlogenje, sok fogyaszté még mindig
ezzel tarsitja dssze.

Az alliteracié annyiban egyszerUl valasztas egy szlogen alko-
tasakor, hogy - miképp Laura Ries is irja - csak fel kell csapni

egy szétdrat annal a betlinél, amivel a markanevink kezdédik.

3.ISMETLES

,Lenni vagy nem lenni: az itt a kérdés.” William Shakespeare
és egyben avilagirodalom talan leghiresebb sora is ismétlést
hasznal. Pedig a kérdés feltehetd lenne Ugy is: ,Lenni vagy
nem?” (,To be or not?"), az ismétlés azonban erdsiti a szdveget.
Ahogy az amerikai hadsereg is hasznalhatta volna azt, hogy
,be all you can”, de a ,be all you can be” joval erésebb és meg-

jegyezhetébb. Hozhatjuk a Papa John's szlogenjét is példa-

ként: ,Better ingredients. Bet-
ter pizza.” Vagy emlithetjluk
a Walmart esetét: ,Always

low prices. Always”, ahol

Better Ingredients.

Ratter Pizea. a masodik always mindig

megerdsit minket a valasz-

tasunkban. Nem pusztan
szlogen, hanem kivald pozicionalas is a Max Factoré: ,The
make-up of make-up artists”, azaz: ,Sminkmesterek sminkje”
- mi mas irhatna le jobban a verhetetlen mindséget? Kifeje-
zetten szellemes a Dollar Shave Club szlogenje: ,Shave time.
Shave money.” A KitKat csokoladé népszeriségéhez jelentésen
hozzajarul a szlogenje és az azt demonstralo reklamok: ,Have
a break, have a KitKat’", vagyis tarts egy kis szunetet, és dobj
be egy KitKatet. Az Energizer dobold nyuszival mutatta be,
hogy elemei mennyire tartésak, és az ezt hasznald termékek
csak mennek és mennek és mennek: ,It keeps going, and
going, and going..."
Végul talan a legismertebb ismétlés egy nemzetkdzi szlo-
genben: ,\What happens here, stays here” - szdl Las Vegas
jelmondata. Ami mar csak akkor lenne jobb, ha a markaneéy,
azaz a varosneév is benne lenne. Persze nem véletlen, hogy
az emberek automatikusan igy hasznaljak: ,What happens
in Vegas, stays in Vegas.”

e, SwEys hee

£

vwWhat happens ner

TN

De hazai példak is felidézheték az ismétlésre: ,Ez mind, mind
pécsi kesztyUl, pécsi kesztyl.” Vagy: ,Nem megmondtam, hogy
bontott csirkét hozzal! Bontott csirkét! Bontott csirkét!” Es per-
sze: ,Cascot akarok kdtni, cascot akarok, cascot akarok kotni!”

4. MEGFORDITAS

Kevés politikus beszédére szoktak emlékezni évtizedek eltel-
tével, de John F. Kennedy amerikai elnokére igen: ,Ne azt
kérdezd, hogy mit tud érted tenni a hazad, hanem azt, hogy
te mit tudsz tenni a hazadért.” Ez egy klasszikus megforditas,
egy forditott perspektiva nydjtasa. Hasonldan hires mondas
az Uzleti vilagban Peter F. Drucker gondolata: ,A menedzs-
ment az, ha helyesen csindljdk a dolgokat; a vezetés pedig
az, ha a helyes dolgokat csinaljak.” Megforditas a vilag leghi-
resebb motoros klubjanak, a Hells Angelsnek a neve is. Ezért
is Ugyes, hogy hazankban, Szikszén a Hell-gyarral szemben

lévd benzinkut melletti étterem neve Angel lett.
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Ugyan az ismétlésre is példa, de talan a megforditadsra még
inkdbb, amikor a Holiday Inn azt a szlogent valasztotta, hogy
,the best surprise is no surprise’, azaz a legjobb meglepetés az,
ha nincs meglepetés. Ezzel utalva a Holiday Inn lanc szallo-
daiban megtalalhatd egységesen magas mindségre, mindségi
szolgaltatasokra, de mindezt sokkal kreativabban elmesélve.
Hasonlo a Residence Inn esete, amikor azt mondja, hogy amit
naluk ki lehet venni, az nem szoba, hanem rezidencia:,It's not
a room, it's a residence.”

Az Advertising Age altal a 20. szdzad legjobb rekldmkampanya-
nak valasztott Volkswagen Beetle-kampany is megforditassal

élt. Amikor Amerikaban latszélag épp mindenki nagy autdkat

Think small.

keresett, a VW megjelent a ,think small”, azaz ,gondolkodj
kicsiben” rekldmmal. A cimsorok pedig kibontottak a szlogent:
,Live below your means” (,Koltekezz er6ddn alul’) - mondta
az egyik reklam. ,And if you run out of gas, it's easy to push”
(,Ha kifutsz a benzinbdl, konnyd megtolni”) - demonstralta
egy masik. Vagy éppen egy egészen kuldnleges perspektiva,
hogy miért érdemes kis méret( autoét valasztani: It makes your
house look bigger’, azaz: ,Nagyobbnak tlinik a hazad mellette”.
A példak pedig még tovabb sorolhatdk a sikeres megfor-
ditasra. It takes a tough man to make a tender chicken” -
mondta a tulajdonos, Frank Perdue a Perdue Farms reklam-

jaiban. Hasonlé megoldast hasznalt a Secret dezodor, amikor

a ,strong enough for a man, but made for a woman” jelmon-
datot valasztotta. A7 UP a mindmaig egyik leghiresebb pozi-
cionalast alkotta meg, amikor a ,the Uncola” (,a Nemkadla”)
szlogen kiséretében |épett piacra.

Végul megemlithetjuk a Smucker’s lekvargyarto esetét. Itt
a név hangzik meglehetésen furcsan, csak egy hang valasztja
el a suckers szotdl, amely nagyon finoman mondva azt jelenti,
hogy luzerek. Ezt a helyzetet a kdvetkez6 szlogen forditotta
meg: ,With a name like Smucker's it has to be good”, azaz:

Jlyen névvel, mint a Smucker’s, muszaj jonak lennie”.

5. KETERTELMUSEG

Az utolsd kategoriara is akad egy hires politikai példa, még-
pedig amikor a késébbi Vaslady, Margaret Thatcher kampa-
nyolt a Konzervativ Part szineiben a Munkaspart ellenében.
Az Uzenet az volt: ,Labour isn't working”, ami nemcsak arra
utalt, hogy a Labour Party, azaz a Munkaspart nem dolgozik
jol, a kormanyzas nem mukodik, hanem arra is, hogy egyre
nagyobb a munkanélkuli-
ség. Utdbbit a plakaton lat-
hato, munkanélkuli segélyért
kigyozo sor is demonstralta.

b

WHEN IT RAINS

A demonstracio mas esetben
is fontos. A Morton sé, amit
sokan csomagolasardl ismer-
nek, amelyen egy kislany eser-
ny6vel a feje folott az esében
Wiow prm i Birdat

sot ont ki, hosszu évtizede-
ken at hasznalta a ,when
it rains, it pours” szlogent.
Ezzel mind vizualisan, mind
verbalisan erésitette azt, hogy
ez a so vizben sem ragad
Ossze, koszdnhetben a hoz-
zaadott magnézium-karbo-

natnak, ami szaz évvel ezel6tt

oriasi innovacionak szamitott.
A szavak jelentésével valo
jaték az is, amia Merrill Lynch
szlogenje lett, utalva a tézsdére és a bikapiacra: ,Merrill Lynch
is bullish on America.” Példaként hozhaté még a John Deere
traktor és a ,nothing runs like a Deere” szlogen, melynek két-
értelmuségét erdsiti a logdban lathatd szarvas.

Nos, ha igaz, hogy a fenti 6t mddszerrel megalkotott szloge-
nekkel sokkal kdnnyebb bejutni a fejekbe, akkor azt gondol-
hatnank, hogy a hirdetdk és gyndkségeik elég bodlcsek lesznek
hasznalni ezeket a megoldasokat. Mégis nagyon kevesen élnek
e lehetdségekkel. Egy 266 rekldamszlogent vizsgald kutatés
arra jutott, hogy mindossze 19 volt kdzUluk a fenti ot tipus bar-
melyikébe besorolhatd. Rdadasul még abbdl a19-bdl is tobb

igazi marhasag volt - vonja le a végkovetkeztetést Laura Ries.



