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A SZLOGEN SZEREPE A TELEPULESEK
POZICIONALASABAN: SIKERES ES KEVESBE SIKERES
JELMONDATOK
THE ROLE OF SLOGANS IN POSITIONING CITIES AND
TOWNSHIPS: SUCCESSFUL AND LESS SUCCESSFUL
TAGLINES

Dr. Papp-Viary Arpad Ferenc "
[fdiskolai docens, intézetvezetd, Budapesti Kommunikdcios és Uzleti Féiskola (BKF),
Marketing Intézet, 1148 Budapest, Nagy Lajos kirdly ttja 1-9., apappvary@bkf.hu

OSSZEFOGLALO

A szlogen (angolul slogan vagy tagline) kiemelt szerepet t6lt be a vdrosmdrkdzdsban. Akkor
igazan jo, ha megragadja a vdros karakterét, sztorijat, megkiilénbdzteti mds telepiilésektdl,
valamint inspirdini tudja a turistdkat, befektetSket, és nem utolsésorban helyieket. Ha viszont
datlagos, semmitmondo, az t6bbet drthat, mint haszndl. ,,A sokszinii vdros”, ,,Az élhetd vdros”,
-A bardtsagos vdros”, a ,,Fedezze fel (telepiilés)-1”, ,,A mdsmilyen vdros” vagy az ,,Eurépa
szivében” ezerszer hallott, megmosolyogtaté prébdlkozds. Természetesen vannak jé és rossz
példdk is: e tanulmdny az Amerikai Egyesiilt Allamok vdrosainak szlogenjeibol csemegézik, majd
kiter a nagyobb magyarorszdgi varosok jelmondataira is.

SUMMARY

Slogans or taglines have an accentuated role in city branding. They are proven to be successful
when they capture the story or the main characteristic of the city, thereby differentiating it from
other cities, thus inspiring tourists, investors and last, but not least the locals. Mediocre or
average taglines can do more harm than good: “The colorful city”, “The livable city”, “The
Jriendly city”, “Discover (city)”, “The different city” or “In the heart of Europe” which is so
many times heard and still brings smiles to faces. Obviously there are good and bad examples as
well: this study uses samples taken from US cities, but also looks at major Hungarian towns.

1. A JO SZLOGEN

Nem konnyi rd vdlaszolni, hogy mitdl lesz j6 egy szlogen. A klasszikus mdrkdk esetében a
kovetkezOket szoktdk mondani:

— A poziciondlds ,,megragaddsa”

— Egyértelmd iizenete van, 4tadja a termék ,,sztorijat”

— Benne van a , fogyasztdi, vev6i” elény

— Pozitiv konnotaciét hordoz

— Inspirdl6: hogy megvdsdroljuk, illetve hogy tbbet akarjunk megtudni réla
— Ardnylag rovid (max. 5 szé)

— Megkiilonboztet: egyedi, eredeti

— Hosszi tdvon haszndlhato, fenntarthaté

— Konnyli megjegyezni és ismételni

— Jol milikodik egyiitt a logoval

— Blickfangos
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Persze ritkdn taldlni olyan jelmondatot, amely mindegyik fenti szempontnak megfelelne.
Mégis érezziik, hogy a leghfresebb termék / szolgéltatds szlogenek Osszességében eleget
tesznek ennek:

— Nike: ,,Just Do It” (,,Csak csindld”)

—  Avis: ,,We try harder” (,,Keményebben igyeksziink™)

— Guinness: ,,Guinness is good for you” (,,A Guinness jo neked”)

— Hamlet: ,,Happiness is a cigar called Hamlet” (,,A boldogsdg egy Hamlet nev( szivar”)

— Heinz: ,,Beanz Meanz Heinz” (,,A bab Heinzet jelent”)

— Volkswagen: ,,Think small” (,,Gondolkodj kicsiben”)

— The Independent: It is. Are you?” (,Ez az. Es Te?”)

— , The ultimate driving machine” (BMW) (,,A vezetés csucsa’)

— L’Oreal: ,Because I'm Worth It” (,,Mert megérdemlem™)

— Financial Times: ,,No FT, no comment” (,,Ha nincs FT, nincs komment™)

— KFC: ,Finger lickin’ good” (,,Olyan j6, hogy megnyalod utdna a tiz ujjad”)

— Intel: ,,Intel Inside” (,,Intel beliil”)

— Mastercard: , There are some things that money can’t buy. For everything else there’s
MasterCard” (,,Van amit pénzen nem vdsdrolhatunk meg. Minden mdsra ott a
Mastercard.”)

— 7UP: ,,The Uncola” (,,A nemkéla™)

— De Beers: ,,A diamond is forever” (,,A gyémdnt orokre sz01”)

— M&Ms: ,Melts in your mouth, not in your hands” (,,Csak a szadban olvad, nem a
kezedben”)

— Apple: ,,Think different” (,,Gondolkozz mdasképp”)

— (alifornia Milk Processor Board: ,,Got milk?” (,,Van tejed?”)

A legfontosabb persze, hogy mindegyik fenti termék / szolgdltatds mogott egy egyértelmi

poziciondlds 4ll, abbol vezették le a szlogent. Azaz elOzetesen alaposan 4tgondoltdk a

kovetkez6 hdrom tényezot:

1. Mi az eréssége(i) a terméknek/szolgdltatdsnak?

2. Mire van sziiksége a ,,vevoknek™?

3. Milyen pozicionéldsa van a ,,versenytdrsaknak”?

2. AMERIKAI VAROSOK JELMONDATAI

Ugyanez ldthaté a vdrosok esetében is. Ahol dtgondolt a poziciondlds, az kihat a
vérosfejlesztésre és a vdros kommunikéci6jdnak fejlesztésére is. Ha viszont a poziciondlds
hidnyzik, ott ssmmitmondé szlogenek sziiletnek.

FErdemes megvizsgdlni, hogy az Amerikai Egyesiilt Allamokban, melyet bétran mondhatunk
a branding, markdz4s sziildhazdjdnak és mindmdig vezetd orszdganak, vajon milyen véros
szlogenekkel taldlkozunk.

Tébbféle ilyen rangsort dllitottak fel, 4m azok els6 helyén szinte mindig ugyanaz végzett:
,,What Happens Here, Stays Here” azaz ,,Ami itt torténik, itt marad”. Remekiil illik a
mondat azon véroshoz, amely éjszakai életérdl, kiilondsen a szerencsejdtékrol hires. Nand,
hogy Las Vegasrél van sz6. Egyes szakértok szerint azonban lehetne még jobb a szlogen —
mégpedig azzal, ha a vdrosnév is bekeriilne: ,,What Happens in Vegas, Stays in Vegas”.

Ezt erdsiti, hogy sok telepiilés, mely felkeriilt a top 100 szlogenlistdra ut6bbi megolddssal él:

— San Francisco, Kalifornia dllam: ,,Only in San Francisco” (,,Csak San Franciscoban™)

— Cleveland, Ohio: ,,Cleveland Rocks!” (,,Cleveland kirdly!”, utalva a hires sziklakra is)

—  Austin, Texas: ,Keep Austin Weird” (,,Tartsuk meg Austin kiiloncnek™)

—  Yuma, Arizona: ,[Experience our Sense of Yuma” (,,Elje 4t a mi Yuma érzésiinket”)
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— Newark, New Jersey: ,,Newark, on a Roll” (, Newark mozgdsban™)

— Cando, Eszak-Dakota: »You Can Do Better in Can Do” (,,Candoban jobban megy”’)

— Lodi: ,Livable, Lovable, Lodi” (,,Elheté, szerethetd Lodi”)

Utobbi kettd mds szempontbdl is izgalmas. Cando kihasznélta a vdros nevébdl fakadé

jatékot, mig Lodi esetében az alliterdcié teszi egyedivé és megjegyezhetévé a jelmondatot.

Még ugy is, hogy az ,.élhetd, szerethet védros” meglehetds kozhely.

Egyszerre €l alliterdciéval és egyfajta széviccel az arizonai Tombstone, melynek neve

magyarul sirkdvet jelent: ,,The Town Too Tough to Die” azaz szabadon forditva ,,A véros,

ami til kemény, hogy meghalj”.

Szerencsés az a telepiilés, melynek neve rogton jitékot rejt. Az emlitett Cando &s

Tombstone mellett példa:

— Walla Walla, Washington: ,,The City Was So Nice They Named it Twice” (,,A véros,
ami olyan szép, hogy kétszer nevezték el”)

— Meeteetse, Wyoming: ,,Where Chiefs Meet” (,,Ahol a fénokok taldlkoznak™)

Legalébb ilyen jo, ha a telepiilés sajdtossdga, poziciondldsa ad kiindulépontot:

— Eagle Pass, Texas: ,,Where Yee-Ha Meets O1é” (,,Ahol a nyihi az olléval taldlkozik”,
utalva a rodedkra)

— Roswell, ij-Mexiké: .»The Aliens Arent’t the Only Reason to Visit” (,,A foldonkiviiliek
nem az egyetlen ok a ldtogatdsra”, utalva a telepiilés kornyékén tortént foldonkiviili
jelenségekre)

— New York City, New York: ,,The City That Never Sleeps” (,,A vdros, ami soha nem
alszik”™)

— Hershey, Pennsylvania: ,, The Sweetest Place on Earth” (,,A legédesebb hely a Foldon”,
utalva a csokira)

— Virginia City, Nevada: ,,The Richest Place on Earth” (,,A leggazdagabb hely a Féldon”,
a telepiilés az 1800-as években hires volt eziistbdnydszatdrél, és tényleg ez volt Amerika
leggazdagabb vérosa)

— Andover, Kansas: ,,Where The People Are Warm Even the Weather Isn’t” (,,Ahol az
emberek bardtsdgosak, még ha az id6jdrds nem is”, utalva az 1991-es nagy tornddéra)

— San Gabriel, Kalifornia: ,,City with a Mission” (,,Vdros misszidval”, utalva Gédbriel
arkangyalra, melyrél a telepiilés nevét kapta, és az itteni hires katolikus missziéra)

— Bushnell, Dél-Dakota: ,,It’s not the end of the world but you can see it from here”
(,Nem a vildgvége, de innen mdr l4thatod”, utalva a telepiilés elhelyezkedésére és kis
méretére)

Ugyanakkor az USA-ban sem csak j6 példdval talilkozhatunk. Két nem kiilondsebben

megkiilonboztetd, inspirdl6 szlogen:

— Santa Fe, ij-Mexiké: ,»The City Different” (,,A mdsmilyen v4ros™)

— San Antonio, Texas: ,,Something to Remember” (,,Valami, amire emlékezhetsz”)

3. BECENEVEK

Az amerikai telepiilések egy részére jellemz6, hogy az évek, évtizedek, évszdzadok sordn
beceneveket kotottek hozzdjuk. Ezek sokszor ismertebbek, mint a hivatalos szlogen, és
mindenképp nagy eldny, ha egy telepiilés ilyennel rendelkezik:

— New York: ,,The Big Apple” (,,A nagy alma”)

— Las Vegas: ,,Sin City” (,,A biin vdrosa™)

— Los Angeles: ,La-La Land” (,,La-la Fold”)

— Philadelphia: ,, The City of Brotherly Love” (,,A testvéri szeretet varosa”)

— Liberal, Kansas dllam: ,, The Land of Oz” (,,0z vdrosa”)
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—  Miami: ,,Vice City” (,,Vétek vérosa”)

— Detroit: ,Motor City” (,,Motorviros”)

— Chicago: ,,The Windy City” (,,A szeles véros™)

— Salem: ,,City of Witches” (,,Boszorkényok vdrosa”)
— Houston: ,,Space City” (,,ﬁrvéros”)

— Huntington Beach: ,,Surf City” (,,Szorfvdros™)

4. MAGYAR VAROSOK SZLOGENJEI

A fentiek fényében érdemes megnézni, hogy jelenleg néhdny nagyobb magyar védros milyen
szlogent hasznél. Ezittal Kkozelitsiink forditva, a szlogentesztet elvégezve. Ez annyit jelent,
hogy ha csak a szlogent ldtjuk, melyik vdros jut esziinkbe.
Van, ahol kénnyfi a vélasz, mert a szlogenben egyben benne van a telepiilés neve:
- ,,En, Te, Gyor!”
Mis esetben az iizenet annyira egyedi, egyértelmd, csak az adott varoshoz kotheto:
A hiliség és szabadsdg vdrosa”: Sopron
— A kirslynék vdrosa”: Veszprém
De tudjuk-e melyik vdros:
— A nyitott kapuk vdrosa”
,»A jovo véarosa”
,,A vizek varosa”
— ,,A bor varosa”
,,A fiirdovaros”
A baratsdgos fiirdévdros™
,,Evszézadok vonzdsdaban”
— ,Elsbé latdsra szeretem”
— ,,Ahol a csaldd nyaral™?
Nos, sorrendben a kovetkezok:
— Miskolc
— Szekszérd
— Tata
— Villdny
— Eger
— Balatonalmddi
— Séarvér
— Zalaegerszeg
— Balatonboglar
Nem biztos, hogy ezeket a szlogeneket nem lehet bevinni a fogyaszték koponydjdba, sot!
De az biztos, hogy sokkal nagyobb dsszegre €s kommunikaciés offenzivdra van sziikség,
mint a fenti esetekben, ahol a szlogen szinte magétél a véroshoz kotodik.
Osszességében érdemes még dtnézni néhany véros példajat:
_ PBalatonalmadi: ,,A bardtsdgos fiirdévaros”
— Balatonboglér ,,Ahol a csaldd nyaral”
— (Csomna: ,,A Rabakoz szive”
— Eger: ,,A fiilrdovaros”
—  Fertéd: ,,A muzsika vdrosa”
- Gyor: En, Te, Gyér!”, ,A taldlkozédsok varosa”, ,,A folyok varosa”
— Gyula: ,,A torténelmi fiirddvaros”
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— Hajddszoboszlo: ,,Az egészséges élet csak hdrom sz6: Gyégyviz, Napfény,
Hajdiszoboszl$”

— Maké: ,,Virdgos, vendégszeretd kisvdros a Maros partjan”

— Miskolc: ,,A nyitott kapuk vdrosa”

— Pécs: ,,A kultdra virosa”, ,,A mediterrdn hangulatok vdrosa”

—  Sérvir: ,,Evszdzadok vonzdsiban”

— Siéfok: ,,A nydr févdrosa”

— Sopron: ,,A hiiség és a szabadsdg vdrosa”

— Szeged: ,,A napfény vdrosa”

— Szekszdrd: ,,A jovo vdrosa”

— Szolnok: ,,A Tisza f6varosa”

— Tata: , A vizek vdrosa”

— Veszprém: ,,A kirdlynék vdrosa”

— Villdny: ,,A bor vdrosa”

— Zalaegerszeg: ,,Els6 ldtdsra szeretem”

Megjegyzendd, a fenti lista egydltaldn nem biztos, hogy pontos. Sok telepiilés ugyanis rovid

1d6kozonként vdltoztatja szlogenjét, vagy éppen a kiilonbozd anyagain mas-m4s

jelmondatot haszndl. Ez pedig végképp nem tesz j6t a vdrosmdrkdnak: Osszezavarja a

turistikat, a befektetOket, de ami a legnagyobb baj, hogy a helyieket is.

Erdemes azon is elgondolkodm hogy egy vdros esetében feltétleniil szerepelnie kell-e a

szlogenben a ,,vdros” szénak. Ez ugyanis az, amit biztosan tudunk réla. Epp ezért nem kell

hasznédlnunk? Vagy épp ezért igen? Mindkét érvelés mellett van logika.
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