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A turisztikai szlogen a desztindciomarketing, illetve tdgabban a varosmarketing egyik legfontosabb és legink&bb
lathatd eleme. Egy szlogen akkor hatékony, ha megragadja a hely jellegét, megkiildnbozteti azt a versenytarsaitol,
azaz més helyektél, arra 6sztdnzi a turistékat, hogy tobbet tudjanak meg a desztinaciérdl, és végll, hogy gy
déntsenek, elutaznak oda. A szlogen sajatossaga, hogy mindezt a lehetd legrévidebb formaban kell tennie: egy
szlogen altalaban legfeljebb 6t szdban mondja el a hely torténetét. De miért olyan fontos a torténetmesélés avagy
storytelling a marketingben, és hogy kapcsolédnak ehhez a szlogenek, mi a szerepiik? Mi a funkci6juk a turisztikai
marketingben, és hogyan segitenek kommunikalni a helyet? E részt gazdag szakirodalmi elemzéssel jarja koril a
tanulmany. Ezt kdvetben vizsgalatra keril, hogy milyen torténeteket kdzvetitenek jelenleg az eurdpai févarosok
szlogenjei. Mik a tipikus példak, melyek e szlogenek leggyakoribb jellemz4i? Mint kideriil, a tAgan értelmezett
Eurdpa 52 orszaganak févarosai kozil 36 esetében talalhatd egyértelmiien azonosithaté, konzekvensen hasznalt
turisztikai szlogen. Ebbdl a 36-bol 13 esetben szerepel maga az adott févaros neve a szlogenben. 5 jelmondatban
szerepel a ,city’, azaz a varos sz0. A ,capital” azaz ,févaros” sz6 4 esetben kertil el6, de nem, mint az adott orszag
févarosa, hanem mint az annal tagabb f6ldrajzi régié févarosa. Szintén 4 esetben lehet megtalalni a 36-bdl a
,Europe”, azaz Eurépa szbt az adott szlogenben. 4 esetben jelent meg a ,love”, avagy a szerelem/szeretet
kifejezés, végul 3 esetben tlinik fel a kultira sz6.

A kutatas eredményei hasznosak lehetnek minden telepiilés szamara, ahol éppen a szlogenalkotasi fazisban
vannak, vagy éppen megvaltoztatndk meglévd szlogenjiket. Ezen kivil U], érdekes kutatasi iranyokat jeldl ki a
gazdasagfoldrajzzal és telepilésmarketinggel foglalkozé elméleti és gyakorlati szakemberek szaméra.

1. Bevezetés

»~Azok uraljak a vilagot, akik mesélnek.” - mondja egy indidn kézmondas (Johnson, 2018).
Mindezt kiilonb6z6 tudomanyagak kutatasai is igazoljak, bizonyitva, hogy a torténetek képesek
a figyelem felkeltésére és az emberek érzelmi és intellektualis értelemben torténd bevondasara.
(McKee és Gerace, 2018). Ez a megallapitas a hatékony marketingkommunikaciohoz is
felhasznalhato.

Nem meglepd, hogy a torténetmesélés avagy storytelling az influencer marketing mellett az
egyik kedvelt marketing eszk6zz¢ valt az elmult években (Rodriguez, 2020). A torténetmesélés
gyors, hatékony és erdteljes modja annak, hogy felkeltsiik az emberek érdeklodését. (Aaker et
al, 2010) A fogyasztokkal vald kapcsolatteremtés és az érdekldddk befolyasolasa érdekében a
markamenedzserek, marketingesek és a reklamszakemberek a torténetmesélést alkalmazzak,
hasznos eszkozként haszndlva azt a kommunikdcios ziirzavar és a zaj megtorésére, és a
megfeleld jelentés, valamint jelzé adott markahoz valo kotése révén a figyelem felkeltésére.
(Rose, 2011)

Bér a marketing szakirodalom dnmagaban gyakran emliti a torténetmesélési megkozelitést, az
a turisztikai marketing kontextusaban viszonylag feltaratlan teriiletnek szamit (Keskin, Akgun,
Zehir és Ayan, 2016). Martin és Woodside (2011) azt allitja, hogy a torténetmesélés kreativ
tampontokat hoz 1étre egy uti cél egyedi €s jelentdségteljes pozicionalasdhoz a leendd latogatok
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szivében és elméjében. Megallapithatjuk azt is, hogy a torténetmesélés tobb is lehet, mint egy
stratégiai markaépitési koncepcid — akdr operativ kommunikacidos modszerként is miikodhet a
varosmarka épitésében (Keskin, Akgun, Zehir és Ayan, 2016). Ennek eredményeképpen a
helytorténet-mesélés a fenntarthatd versenyeldnyt is tAmogathatja (Bassano et al, 2019).

A marketing szempontjabol a szlogenek a torténetmesélés legrovidebb formajanak tekinthetok.
Kotler és Keller (2006) szerint a szlogen szerepe az, hogy tampontot vagy referenciapontot
nyujtson a vasarloknak, azzal a céllal, hogy megértsék, mi all egy adott marka mogott, és miért
kiilonleges.

Bar kétségtelen, hogy a szlogenek fontosak és hasznosak, az emberek meglehetdsen kevés
szlogent tudnak megjegyezni vagy felidézni. Ezért bar elmondhatjuk, hogy a jo szlogenek
nagyon hasznosak a marketingben, de nem szabad talbecsiilni a hatdsukat, és a markazas tagabb
kontextusaban kell elemezni dket. A szlogenek semmiképpen sem ,,csodafegyverek”, de
egyértelmli, hogy nagyon hasznos szerepet jatszanak a markaépitésben. Amellett, hogy a
fogyasztok fejében a marka imazsat alakitjak, a mindségi szlogenek mindig tdmogatjak az
értékesitési célokat is. Mindazonaltal a kevésbé kidolgozott szlogenek iizenete kevésbé
hatékony markaépitést és értékesitést eredményezhet.

A szlogenek hasonld szerepet jatszanak a turizmusban és a desztinaciomarketingben, mint a
klasszikus termékek és szolgaltatdsok esetében: azaltal, hogy hitelesen kommunikaljak a
desztinacio értékeit, vonzobba tehetik azt. A szlogenek azonban karosak is lehetnek a
desztinaciok markaépitésére, ha agyonhasznalt kozhelyeket tartalmaznak, vagy ha a szlogen
onmagaban irrelevans. A hatékony desztinacids szlogenek megalkotasa ezért komplex kihivas,
és sokkal 0sszetettebb, mint a termékmarketing esetében; a turisztikai szlogeneknek a turisztikai
¢lményhez hozzajaruld tényezdk széles korét, valamint a tarsadalmi, kulturalis, gazdasagi és
politikai feltételeket is figyelembe kell venniiik (Supphellen és Nygaardsvik, 2002). Ezért is
nehéz és bizonytalan feladat olyan hatékony szlogent talalni, amely sikeresen népszeriisit egy
adott turisztikai desztinaciot (Klenosky és Gitelson, 1997; Lehto et al., 2014).

Bar az empirikus kutatasok e teriileten viszonylag korlatozottak, a szlogenprofilok
kialakitdsakor szamos kozos jellemzot talalhatunk. 120 turisztikai desztinacid szlogenjének
elemzése alapjan a feltart k6zos jellemzok a kovetkezdk voltak: a szlogenek néhany szobol
allnak; jelentéssel vannak ellatva; a kindlati oldalra iranyulnak; és konkrét foldrajzi utaldst
hasznalnak. (Gali, Camprubi és Donaire, 2017)

Mivel a turisztikai desztinaciok szlogenjeirdl eddig csak kevés tanulmany, kutatasi 6sszefoglald
¢és tudomanyos cikk jelent meg — kiilonosen nemzetk6zi fokusszal —, a tanulmany célja, hogy
az eurdpai fovarosok szlogenjeit elemezve egyediilallé eurdpai perspektivat nydjtson az
olvasoknak. Tobb szempontbdl is a fovarosokra esett a valasztas: A torténelem soran ezeket a
nagyvarosokat altalaban orszaguk ,.ékkovének™ tekintették, és maga a ,,fovaros” szo is a
»caput” latin szobol ered, amely ,,fejet” jelent. Ennek eredményeképpen a fovarosokat nemcsak
orszaguk kulturdlis, kormanyzati és gazdasagi kozpontjainak tekintették mindig is, hanem a
nemzeti turizmus zaszloshajoéinak is.

2. Storytelling: 6si miivészett6l a modern
marketingkommunikacioig

A torténetmesélésnek avagy storytellingnek figyelemre mélto torténelmi gyokerei és kulturalis
vonatkozasai vannak. Egy hopi indidan kézmondas szerint ,,Aki mesél, az uralja a vilagon”.



(Johnson, 2018). A torténetmesélés 6si muvészet, amelynek donté szerepe volt az emberi
evolucidban. (Moin, 2020) Szadmos, kiillonbozé tudomanyagak ismereteire tamaszkodo kutatas
igazolta, hogy a torténeteknek megvan az erejik arra, hogy felhivjak a figyelmet ¢&s
intellektudlisan és érzelmileg is bevonjak az embereket. (McKee és Gerace, 2018) A
torténetmeselés szdmos kiillonbozd tudomanyagban kapott figyelmet, tobbek kozott a
menedzsment (Boje, 1991; McKee, 2003), a pszichologia (Wyer, 1995), a szociologia (Polletta,
Chen, Gardner és Motes, 2011) és a marketing (Pera, Viglia és Furlan, 2016; Makkonen,
Aarikka-Stenroos és Olkkonen, 2012) teriiletén is.

Miutan megjelent Pellowski (1990) mérfoldkdnek szamitd tanulménya ,,a torténetmesélés
természetérol” és Aaker et al (2010) hasonldan jelentds miive ,,a torténetmesélés erejérol”, a
torténetmesélést mint kommunikaciétudomanyi fogalmat tigy definialtdk, mint ,,a tudas és a
tapasztalatok megosztisat ¢s kombinalasat narrativdk és anekdotdk segitségével annak
érdekében, hogy komplex gondolatokat, fogalmakat ¢és ok-okozati Osszefliggéseket
kozvetitsenek, valamint kapcsolatokat és asszocidciokat épitsenek”. (Keskin, Akgun, Zehir és
Ayan, 2016, 32. o.) Tovabba, ahogy Rodriguez (2020) is utal rd, a torténetmesélés az
informaciok (vélemények, allitasok, tények, adatok, Gtletek és érvek) érzelmi atadasa egy
szerepld, cselekmény és kovetkeztetés bemutatasan keresztiil. Ezek a tudomanyos
magyarazatok mind hasznosak a turisztikai torténetmesélés €s a szlogenek elemzéséhez.

A torténetmesélés tehat gyors, hatékony és erdteljes mdodja annak, hogy felkeltsiik az emberek
érdeklodését. (Aaker et al., 2010) A fogyasztokkal vald kapcsolatteremtés és a potencialis
vasarlok  befolyasolasa  érdekében a  marketingesek, markamenedzserek ¢és a
reklamszakemberek a torténetmesélést hatékony eszkozként hasznaljak, hogy megtorjék a
kommunikacids zlrzavart és a zajt, és felhivjak a figyelmet az adott jelentés, jelzé adott
markdhoz vald kotése révén. (Rose, 2011) A kiilonbozé tudoményagak kutatéi a
torténetmesélés megkozelitését hatékony és elismert technikaként emelik ki, amellyel 0j életet
lehet lehelni a markdkba és piaci valtozasokat lehet eldidézni (Fog, Budtz és Yakaboylu, 2005,
Aaker és Smith, 2011).

Nem csoda, hogy a torténetmesélés napjainkban az influencer marketing mellett a legforrobb
témava, az aktualis marketingszenzaciova valt (Rodriguez, 2020). Azonban ,,a markatorténet
mesélését nem szabad olyan marketingstratégidnak tekinteni, amely a fogyasztok észlelését
manipuldlja egy jol megfogalmazott markaiizenettel, amelyet aztan hiteltelen narrativakba
csomagolnak. Ehelyett ez mdd arra, hogy a markak felejthetetlen vasarloi élményt teremtsenek
az Osszes vasarloil érintkezési ponton keresztiil azaltal, hogy ténylegesen olyan dolgokat
tesznek, amelyek megérintik a vasarlok szivét". (Moin 2020, 11. 0.)

Ebbdl kiindulva a torténetmesélés harom kulcsfontossagl teriiletet szolgal kiemelten: a
funkcionalitést, a stratégiat és az emberi szivet. Fontos felismerni, hogy miként éri el mindezt,
mert igy lesz hatékonyan alkalmazhato a markak marketingjében (Rodriguez, 2020). Végso
soron a torténetmesélés két dologra fut ki: a kapcsolatra és az elkotelezettségre. (Mathews és
Wacker, 2007)

Mathews és Wacker (2007) szerint a torténetmesélésnek tiz funkcioja van:

1. Az eredet kifejtése

2. Az egyéni és csoportidentitds meghatarozasa

3. A hagyomanyok kozlése és a tabuk elhatarolasa
4. EgyszerUsités és perspektiva nyujtasa

5. A dolgok természetes rendjének szemléltetése



6. Az Osszetett torténelem tomor kozvetitése

7. Erkolcsi és etikai allaspontok kommunikacidja, valamint az értékek atadasa és megdrzése
8. A hatalomhoz ¢és a hatalommal val6 viszony szemléltetése

9. Az életre adott megfeleld valaszok vagy modellértékii viselkedésmodok leirasa

10. A jutalom meghatarozésa és az iidvosséghez és a karhozathoz vezet6 utak részletezése.

3. Torténetmesélés a desztinacio-markazasban

A torténetmesélési megkozelités mar egy ideje kiemelten fontos a marketing szakirodalomban,
de az utazasi- és turisztikai marketinggel Gsszefiiggésben még nem kapott akkora figyelmet
(Keskin, Akgun, Zehir és Ayan, 2016). A turisztikai torténetmeséléssel kapcsolatos kutatasok
kozéppontjaban leginkabb a torténetmesélés szerepe allt a desztinacid imazsanak kialakitasaval
(Ramkissoon, Nunko és Gursoy, 2009), a desztinacio-fejlesztéssel (Mossberg, Therkelsen,
Huijbens, Bjork és Olsson, 2010) vagy az utazasi szandékokkal (Akgiin, Keskin, Ayar és
Erdogan, 2015) Osszefiiggésben.

Ahogy Martin és Woodside (2011) sugallja, a torténetmesélés kreativ tampontokat ad ahhoz,
hogy egy uti célt egyedi és jelentdségteljes mddon poziciondljon a leendd latogatok szivében
¢s elméjében. A jelentds vonzerdvel és érdeklddéssel jard torténetek a kozosségi médian
keresztiil terjedhetnek, és potencialisan vilagszerte megoszthatok, virusszertien terjedve (Clara
¢s Barbosa, 2021) A kutatasi eredmények kiemelik, hogy a turisztikai torténetmesé¢lés pozitivan
befolyasolja a turisztikai marka értékét az érthetdség, az érdekesség, az edukacio, az egyediség
¢s az érzékenység szempontjabol. (Choi 2016) Emellett a kutatasi eredmények azt is igazoljak,
hogy a kdzponti markatorténet alkalmasabb eszkoz lehet egy erds helymarka felépitésére és
fenntartasara, mint a hagyomanyos marketingkommunikéacios megkozelités alkalmazéasa
(Dziedzic, 2019).

Ennek eredményeképpen a torténetmesélés rendkiviil hatékony stratégiai megkozelitésnek
tekinthetd az erds és kovetkezetes helyidentitas és -arculat kialakitdsahoz. A torténetmesélés
hasznos eszkoz lehet a régiok és varosok szdmdra a nagyobb ismertség eléréséhez, a
célkozonség hatékony eléréséhez és az értékteremtéshez a helyi stakeholderek szamara. (Clara
¢s Barbosa, 2021) Az is kimondhato, hogy a torténetmesélés a varosok kommunikacios
stratégidinak fontos részévé valt, azzal a céllal, hogy online népszerlisitsék ¢és
megkiilonboztessék a desztinacios markakat (Youssef, Leicht és Marongiu, 2019). Ugyanakkor
a storytelling tobb is lehet, mint stratégiai markazasi koncepcio: a torténetmesélés operativ
kommunikaciés eszkozként is hasznalhaté a varosmarkazas folyamataban (Keskin, Akgun,
Zehir és Ayan, 2016). Ebbdl a szempontbdl a place storytelling hozzéjarulhat a fenntarthaté
versenyelényhoz (Bassano et al, 2019).

4. A szlogen mint modern csatakialtas

Talan kissé leegyszerlisitonek hangzik, de a marka harom {6 identitaselemet foglal magaban: a
markanevet, a logot és a szlogent. Mindezek az elemek elsddleges fontossaguak és kiillonb6zo
funkciokat tdltenek be a marka identitdsanak és imazsanak kialakitdsaban. Mig azonban a nevek
¢s a logok némiképp korlatozottan képesek egy iizenet artikulalasara, a szlogenek részben
athidalhatjak ezt a hianyt (Gali, Camprubi és Donaire, 2017).

Ha a szlogen sz06 eredetét keressiik, térben és idében Gallidig kell visszautaznunk. A ’Slaugh
gairm’ skot gael (kelta) kifejezés, amely gyiilekezési kialtast, haboru idején pedig csatakialtast
jelentett (Healey, 2009). E mogott sorakoztak fel a katonak, és amint meghallottak, tudtak, hogy



¢letiiket és vériiket kell adniuk a gydzelemért, a kozds célért. A ’Slaugh gairm’ késébb
slughorn, sluggorne és végiil slogan (szlogen) néven keriilt be az angol nyelvbe (Ries, 2015).
Bar ma mar nem hasznaljuk a szét csatakialtasként, biztosak lehetiink benne, hogy a szlogenek
a markaérték fejlesztésének rendkiviil hatékony eszkozei, ahogyan Kotler, ,,a marketing
papaja” és Keller, a markaépités egyik legismertebb szakértdje irja ,,Marketingmenedzsment”
cimi kdnyvében (Kotler és Keller, 2006).

A két szerz0 kiemeli, hogy ,,a szlogen szerepe az, hogy referenciapontot vagy tampontot adjon
a vasarloknak, hogy megértsék, mi all a marka mogott, €s mi teszi kiilonlegessé” (Kotler és
Keller, 2006, 378-379. o.). Kohli, Leuthesser és Suri (2007, 416. 0.) ugyanezt hangsulyozza:
»A szlogenek ’horogként’ vagy ’fogantyuként’ szolgalhatnak a marka jelentésének
megragadasaban €s annak kozvetitésében, hogy mi teszi kiillonlegessé a markat”.

Ugyanakkor, mig egy név vagy egy logé nem valtoztathaté meg konnyen, a szlogenek igen; igy
a markaidentitds dinamikus részeként igen relevans funkciot toltenek be, és ,,hidként
szolgalhatnak a marka 6roksége és a marka fejlédd, modern imazsa kozott” (Kohli, Leuthesser
¢és Suri, 2007, 416. 0.).

Erdemes idézni Sarkozyt is (2009), aki szerint a szlogen egy olyan mondat, amely a marka
szoveges lizenetét tartalmazza. Egy jo szlogen kifejezi az egyedi értékesitési ajanlatot is. A
szlogen a markakommunikécio elengedhetetlen része — egyszerre alapja és csticspontja annak.
Ahogy Ries (2015) ramutat, egy szlogen nem valdszinl, hogy sok eredményt ér el
megjegyezhetdség nélkiil. Stratégiai marketing tanacsadasban szerzett tapasztalatai alapjan 6t
technikat emlit az emlékezetes szlogenek 1étrehozasara: rim, alliteracio, ismétlés, megforditas
és kétértelmiiség.

Rosengren és Dahlén (2006) szerint a szlogen fontos szerepet jatszhat a marka presztizsének
megteremtésében is. A szerzok szerint, mig egy logd kevésbé emberi, vizualis, grafikai elem,
amely elsdsorban az emberek figyelmét ragadja meg, ahelyett, hogy gondolkodésra késztetné
Oket, addig egy szlogen inkabb emberi interakcidonak tekinthetd, mivel altaldban a mindennapi
nyelven keresztiil kommunikalja értékeit.

Mindezért a szlogenek, avagy mottok, masképp jelmondatok fontossdga vitathatatlan. Nem
konnyli azonban meghatarozni, hogy mitdl lesz jo egy szlogen. A szlogenekkel foglalkozo
szakirodalom egy sor olyan jellemz6t azonositott, amelyekkel egy jo szlogennek rendelkeznie
kell ahhoz, hogy hatékony és sikeres legyen. Papp-Vary, ,,A markanév ereje” (2020) cimi
konyv szerzdje szerint a jo szlogen a kovetkezd jellemzdkkel rendelkezik:

+ ,.megragadja” a pozicionalast;

» vilagos lizenete van, és a termék (vagy ebben az esetben a hely) ,,torténetét” kozvetiti;

* vonzo, ¢s tartalmazza a ,,fogyasztoi és vasarloi” eldnyoket;

* pozitiv konnotaciét hordoz (vagy legalabbis nem negativ);

* inspirdld: arra 0sztondz, hogy megvasaroljuk a terméket (ebben az esetben, hogy
meglatogassuk a desztindciot), vagy tovabbi informaciokat szerezziink rola;

* Viszonylag rovid (&ltaldban nem hosszabb 5 szondl);

* megkiilonbdztet: egyedi, eredeti, €s kiilonbdzik a versenytarsaktol;

* hosszl tavon hasznalhat6 és fenntarthatd, és a szervezetnek nem kell lecserélnie;

* konnyen megjegyezhetd és ismételhetd;

* harmonizal a logoval;

» blikkfangos, frappans;



+ azligyfelek — és a kollégak — szeretik. (Egy desztinacio esetében: a potencialis turistaknak
tetszik, és a helyiek is timogatjak).

Fontossaguk ellenére valdjaban csak néhany szlogent tudunk felidézni. Példa erre, hogy bar a
Nike szlogenjét szinte mindenki ismeri, legnagyobb versenytarsa, az Adidas szlogenjét csak
kevesen tudjak. Mint ebbdl is latszik, a megfeleld szlogen megtalalasa még a legnagyobb cégek
szamara is kihivast jelent. Ez nem jelenti azt, hogy egy jo szlogennek nincs tal nagy haszna, de
a befolyasat nem szabad tllbecsiilni. Persze alulbecsiilni sem. A szlogen talan nem csodaszer,
de rendkiviil hasznos szerepet jatszik a markaépitésben. Egy jo szlogen nemcsak az imazst
alakitja, hanem eladasokat is general; egy kevésbé kidolgozott, gyenge szlogen pedig ala is
ashatja a marketing- és értékesitési eréfeszitéseket.

5. Turisztikai desztinaciok szlogenjei

A turisztikai szlogenek hasonlé funkciot toltenek be az uti célok marketingjében. Kulcsszerepet
jatszhatnak egy desztindciod vonzerejében, de egy nem megfeleld szlogen vagy agyonhasznalt
kozhely hasznalataval csokkenthetik is a desztinacid markaépitésének hatékonysagat. Pike
(2007) szerint a szlogen a legtobb desztindcid esetében a markastratégia nélkiilozhetetlen,
nyilvanos artikulacidja. Ez azt is jelenti, hogy a szlogen a desztinacid legfontosabb jellemzdinek
a lehetd legszemléletesebb modon torténd kommunikaciojara szolgal (Supphellen és
Nygaardsvick, 2002). A szlogeneknek harom egymast kiegészitd funkcidja van: a marka
imazsanak erdsitése; a marka felismerésének segitése; és a marka megkiilonboztetésének
elosegitése a fogyasztok tudataban (Kohli et al., 2007).

Vannak olyan desztinacidok, amelyek dinamikus, szuggesztiv és felismerhetd szlogeneket
hoznak Iétre, stratégiai nemzetkdzi pozicionalassal. Vannak azonban mas desztinaciok,
amelyek nem érnek el nemzetkozi sikert: olyan szlogeneket hoznak ugyanis létre, amelyek nem
képesek hasonl6 hatast kivaltani (Lehto et al., 2014). Ugy tiinik, hogy erés konszenzus van
abban, hogy az egyedi tizenettel rendelkez6, megkiilonboztetd jellegre 6sszpontositod szlogenek
elésegitik a desztinacid jobb pozicionalasat, tamogatva a nagyobb egyediséget és nagyobb
ismertséget (Donaire és Gali, 2012). Ezzel szemben a ,,mindent eladni” probalé szlogenek nem
nyUjtanak semmilyen konkrétumot a desztinacidval kapcsolatban, €s a végén tulzottan
altalanosak ¢és kevéssé eredetiek lesznek. Klenosky és Gitelson (1997) és Obiol (2002)
tanulmanyai szerint sok turisztikai szlogen kevéssé rendszerezett €s professziondlis médon
késziil, és gyakran nem utalnak arra, hogy egy jol atgondolt, koherens és preciz desztinacios
marketingterv all mogottiik.

Milyen is a jo szlogen? Egyszerii, tomor, egyértelmi, kozvetlen és megfeleld jelentést
tartalmaz. Ha tehat egy szlogennek tovabbi promocios anyagokra van sziiksége ahhoz, hogy
érthetévé valjon, az azt jelenti, hogy maga a szlogen kevésbé hatékony (Pike, 2004).

A turisztikai (desztinacios) marketing céli szlogenek megalkotdsanak kihivasa abban rejlik,
hogy a desztinacids szlogenek létrejotte sokkal Osszetettebb folyamat, mint a termékek,
szolgaltatdsok esetében hasznalt szlogeneké. A desztinaciok szlogenjeinek megalkotasakor a
szakembereknek szamos olyan tényez6t kell figyelembe venniiik, amelyek a turisztikai élményt
alkotjak; ezek kozé a tényezOk kozé tartoznak a tarsadalmi, kulturalis, gazdasagi és politikai
feltételek is (Supphellen és Nygaardsvik, 2002). Tény tehat, hogy a turisztikai desztinaciokat
sikeresen népszertisité hatékony szlogenek létrehozasa nehéz feladat (Klenosky €s Gitelson,
1997; Lehto et al., 2014).



Gali, Camprubi és Donaire (2017) szerint e tekintetben 6t egyedi kihivast kell figyelembe venni:

1. Az elsO kihivas egy visszatérd probléma lekiizdése, vagyis az, hogy elkertiljiikk a szamos
desztinaciora fennallo, kozos jellemzdket tartalmazo tizenetek 1étrehozasat. Ilyen esetekben
az lizenetek nem egyediek a desztinacio vonatkozasaban (Lee et al., 2006).

2. A masodik kihivas annak elkeriilése, hogy olyan iizeneteket hozzunk létre, amelyek
,mindent tartalmaznak”, azaz tul sok informacidét probalnak koézolni. Ugyanazon
desztinacid tobb jellemzdjének (természet, kultira, vasarlds, néprajz stb.) beépitése a
szlogenbe csokkenti annak hatékonysagat. Mint mar emlitettiik, az ilyen tipusu szlogenek
tul altalanosak és konnyen adaptalhatok lennének sok varosra, helyre (Lee et al., 2006).
Bizonyos esetekben az érintett jellemzok listaja olyan hosszl lehet, hogy a szlogen nem
biztosit olyan a kommunikacios kapacitast, mint amilyennel rendelkezhetett volna (Donaire
¢és Gali, 2012). Az ilyen esetekben szintén gyakoriak az olyan visszatéré érvek, mint a
,Minden itt van”, az ,,Egész évben” és a ,,Tobb mint ...” — mind-mind olyan iizenetek,
amelyek mindegyike kertili a desztinacié konkrét tulajdonsagainak részletezését (Donaire
¢s Gali, 2012). Ezek a szlogenek altalaban teljesen hatastalanok.

3. A harmadik kihivas a dontéshozatal, amelyet gyakran a politikai kontextus korlatoz. Egy
szlogen kovetkezetlensége (ha tal elvont, nem egyedi, kdzhelyes stb.) gyakran az azt
kortilvevo politikai kontextusnak koszonhetd (Aaker, 1996; Morgan és Pritchard, 1998;
Obiol, 2002; Pike, 2005). Ezeket a szlogeneket gyakran politikai szempontbol befolyasolja
a kormanyz6 hatalom vagy ideologia. Olyan politikai valtozasoktol fiiggenek, amelyek sok
esetben érvénytelenitik a korabbi Iépéseket, radikalisan megvaltoztatva a korabbi szlogent
¢s a koriilotte 1évo egész reklamstratégiat, még akkor is, ha az sikeres volt (Garrido, 2005).
A dontéshozatal és a nyomasgyakorlds kihivasai e mellett a turisztikai iparag
Osszetettségébdl €s annak szereplditdl (utazasi irodak, utazésszervezok, szallodaldncok,
légitarsasagok, nagykereskeddk stb.) is eredhetnek.

4. A negyedik kihivas a reklam vilagabol szarmazik: a kampanyok tobb heterogén és
dinamikus piacon jelennek meg, és egy adott pozicionalasi fokusz nem feltétleniil relevans
a tobbféle érintett piaci szegmens mindegyikére (Pike, 2004). Ennek kovetkeztében az
egyik legnagyobb kihivas olyan szlogenek megalkotasa, amelyek alkalmazkodnak ehhez a
véltozatos piaci kdrnyezethez.

5. Az otodik kihivds az, hogy a desztinicidkat népszeriisitd szervezeteknek egyre
véltozatosabb és mikroszegmentalt keresletre kell szlogeneket alkotniuk (Obiol, 2002).
Tovabba, a szakirodalomban jelentds hidnyossagok vannak a turisztikai szlogenek
jellemzdit illetéen. Ez megneheziti a desztindcidmarketing-szervezetek altal jol
alkalmazhato altalanos kritériumok felallitasat.

Az is lathato, hogy a szlogenek esetében a nemzetkdzi desztindcidknak kisebb a mozgastere,
mint a logok esetében, mivel egy meghatarozott kodrendszert, a nyelvet kell hasznalniuk. Mivel
turisztikai szlogenekrdl van szo, a nyelviik els6sorban az angol, de jO, ha a szlogen mas
nyelveken is értelmet nyer. Tobbek kozott ezért is kihivas egy desztinacio turisztikai szlogenjét
ugy megirni, hogy az hatékony, emlékezetes, egyedi legyen, és egyben minden potencialis
érdeklodot egyszerre szolitson meg. Az eredmény ezért gyakran egy kevésbé egyedi szlogen,
amely meglehetésen biztonsagos megoldast kinal, viszont kevésbé hatékony a turistak
vonzasaban.

Bar eddig viszonylag kevés empirikus kutatdst végeztek ezen a teriileten, szdmos kozos
jellemzot taldltak a szlogenprofilok azonositdsa soran egy 120 turisztikai desztinaci6 szlogenjét
érintd elemzés részeként. A feltart kozos szlogenjellemzdk a kdvetkezk voltak: kevés szobol
allnak; jelentéssel rendelkeznek; a kinalati oldalra orientaltak; konkrét foldrajzi utaldst



tartalmaznak. Ez azt jelenti, hogy a turisztikai stratégidk két alapvetd kritériumra
Osszpontositanak. Az elsé kritérium az, hogy rendkiviil egyszeriiek. A teriileti markak a lehetd
legkevesebb szot (€s a szavakhoz kapcsolodd képeket) és a lehetd legkevesebb fogalmat
hasznaljak. A masodik kritérium pedig az, hogy a szlogenek exkluziv vonzerdvel birnak, és az
iizenetben az affektiv (érzelmi) komponensre helyezik a hangsulyt. Ez a leird (kognitiv)
stratégiakrdl az érzelmekre hato stratégiara valo attérést mutatja. (Gali, Camprubi és Donaire,
2017)

6. Az elemzés modszertani hattere

Amint fentebb lattuk, a turisztikai szlogenek arra tesznek kisérletet, hogy egy desztinacio
sokszinliségét néhany kulcsfogalomba stiritsék. A desztinaciomarketing-szervezetek célja,
hogy Osszefoglaljak a desztinacid tulajdonsagait, és kivalasszdk azt, amelyik a legjobban
reprezentalja azt. A szlogenek fontos r1észét képezik a turisztikai desztiniciok
markaidentitdsanak, és jol jelzik a szervezet altal kovetett turisztikai stratégiat is. Ugyanakkor
nagyon kevés tanulmany elemezte a turisztikai szlogeneket, amint azt Lee et al. (2006) és Pike
(2009) is kiemelte. Hasonloképpen, az a néhany tanulmany, amely 1étezik, egy adott foldrajzi
teriiletre korlatozodik, ami azt jelenti, hogy tobb globalis tanulmanyra van sziikség (Pike, 2004).

Ezért jelen tanulmany célja, hogy 0j kutatdsi megkdzelitést, szempontot nydjtson — bar nem
globalisan, hanem eurdpai szinten. Es hogy miért a févarosok lesznek vizsgalva? A févarosokat
a torténelem folyamdan altalaban orszaguk ékkovének tekintették. A ,,fovaros” sz6 a latin
»caput”, azaz ,.fej” szobol szarmazik, ezért nemcsak az orszadg gazdasagi, kormanyzati és
kulturalis kdzpontjanak, hanem a turizmus zaszloshajdjanak is tekintették oket.

A kovetkezOkben az eurdpai fovarosok jelenlegi szlogenjeit és a mogottik allo torténeteket
mutatjuk be. A felmérés 52 eurdpai orszag szlogenjeinek és logdinak tanulméanyozéasan alapult.
Az egész eurdpai kontinenst elemeztiik, mert egyrészt megfeleld méretli mintat biztosit,
masrészt pedig itt éliink, ez a nemzetkdzi kozosségiink, igy a relevancia adott volt.

Itt kell megjegyezni azt is, hogy egyes orszagok és fovarosaik esetében egyaltalan nem volt
konnyti eldonteni, hogy szerepeljenek-e a mintdban, vagyis eurodpai févarosnak tekinthetok-e.
Az elemzés minél szélesebb koriive tétele érdekében a lehetd legtagabban értelmeztiik Eurdpa
fogalmat, jelentésen kibdvitve a visiteurope.com turisztikai iparagban viszonyitasi alapnak
tekinthetd desztinacid-csoportositasat. Igy a felmérésbe tobb olyan orszag févarosa is bekeriilt,
amely foldrajzilag Azsiaban talalhato, de gyakran Eurépahoz tartozonak tekintik, mint példaul
Torokorszag, Orményorszag és Azerbajdzsan févarosa. Kazahsztan azonban példdul nem keriilt
be a felmérésbe, mivel fovarosa, Asztana mar Azsia kozepén fekszik.

A kutatas céljabol megvizsgaltuk a fovarosok Osszes olyan internetes platformjat, amelyek
vilagszerte és kiillondsen Eurdpaban nagyszdmu felhasznaldval rendelkeznek — ezek hatékony
reklam- vagy informacios platformként szolgalhatnak a fOvarosok szamdra. Ide tartoznak a
hivatalos és turisztikai honlapok, Twitter-profilok, Facebook- és Instagram-oldalak, valamint
az olyan kozvetitd platformok, mint a Tripadvisor és a Visitacity.

A hivatalos honlapok vizsgalatakor elég hamar vilagossa valt, hogy mennyire jol kidolgozott
egy-egy fovaros markaidentitdsa és -arculata. Ha a varos szlogenjét nem kommunikaltdk
azonnal a fOoldalon, akkor azt késObb mashol is nehéz volt megtaldlni. A fovarosok
kozosségimédia-oldalain meglepden kevés aktivitas volt tapasztalhatd, és — a rajongoi oldalak
sokasaga kozepette — sokszor egyaltalan nem volt egyértelmi, hogy platformok koziil melyiket



szerkesztette az Onkormanyzat vagy a turisztikai hivatal, a fovaros kommunikaciojanak
céljaval.

Azt reméltiikk, hogy a véarosok markaszlogenjei (éppugy, mint a vallalatokéi) konnyen
felismerhetok lesznek, de azt tapasztaltuk, hogy a fovarosok alig néhany esetben hasznaltak
szlogenjeiket kdzosségimédia-oldalaik kozponti részén. Némileg meglepd modon a kozdsségi
médiaban a legkdvetkezetesebben kommunikalo fovaros nem mas, mint a Vatikén, ahol még
Ferenc papa személyes markazasanak is helye van. A févarosok jelenléte a Tripadvisoron és
hasonld kozvetitd oldalakon meglehetésen atlagos. Egyik varos sem rendelkezik egyedi
iizenettel vagy hirdetéssel, bar a kozvetitd oldalak szamara ez inkabb egy inkabb egy viszonylag
kihasznalatlan lehetdség.

Annak érdekében, hogy a felmérés eléggé fokuszalt legyen, a tanulmany kitizott célja az volt,
hogy Osszegyljtse az eurdpai fovarosok szlogenjeit, és megvizsgalja, milyen torténeteket
akarnak elmesélni a varosok — vagy legalabbis feltehetdleg mit akarnak elmesélni. A tanulmany
célja volt az is, hogy kovetkeztetéseket vonjon le a tipikus megoldasok vizsgalataval, a
szlogenek lehetséges csoportositdsanak attekintésével és annak elemzésével, hogy a varosok
miként kivantak meggy6zni a turistakat.

A tanulmany megallapitotta, hogy az 52 fovarosbol 36 esetében egyértelmiien kijelenthetd,
hogy a fovarosnak van turisztikai szlogenje, és azt kovetkezetesen hasznalja is. Erdekes modon
a 36 fovarosbol 5 — Jerevan, Kisinyov, Szofia, Tirana és Vaduz — csak logo6 nélkiili szlogennel
rendelkezett. Volt példa a forditott helyzetre is, amikor egy fédvarosnak volt logdja, de nem volt
szlogenje. Es természetesen arra is volt példa, hogy egy févaros nem hasznalt egyértelmii és
kovetkezetes modon sem turisztikai szlogent, sem logot — 52-bdl 10 esetben egyiket sem
hasznaltak.

Ez utébbinak valosziniileg sokféle oka lehet: Moszkva €s London példdul régota a turizmus két
jelentds kozpontja, amelyekhez vilagszerte szamos kép és asszociacido kapcsolodik.
Elkeépzelheto, hogy ugy gondoljak, ezek onmagukért beszélnek, ezért nem akarjak szlogenjiiket
vagy logdjukat egyetlen elemhez kotni a tobb tucatnyi latnivalobdl allo ,,valasztékbol”. Mas
fovarosok esetében azonban ennek egyéb oka is lehet. Egyes orszagok fovarosai példaul tal
kicsik ahhoz, hogy 6nallo6 markaépitésbe kezdjenek a nemzetko6zi szintéren — igy 6k magat az
orszagot markazzak (Papp-Vary, Farkas, Wolf és Szolnoki, 2020).

7. Az europai fovarosok szlogenjei — és a mogottiik 1évo torténetek

Mint emlitettiik, az 52 eurdpai fovarosbol 16 esetében nem lehetett egyértelmiien azonositani
az altaluk hasznalt kézponti, nemzetkozi, angol nyelvii turisztikai szlogent, ha egyaltalan
hasznélnak ilyen szlogent. Ezek kozé tartozik Ankara (Torokorszag), Baku (Azerbajdzsan),
Bern (Svijc), Bukarest (Romania), Helsinki (Finnorszag), Lisszabon (Portugélia), Ljubljana
(Szlovénia), London (Egyesiilt Kirdlysag), Madrid (Spanyolorszag), Moszkva (Oroszorszag),
Oslo (Norvégia), Podgorica (Montenegro), Pristina (Koszov6), San Marino (San Marino),
Tallinn (Esztorszag), Torshavn (Ferder-szigetek).

Az Osszes tobbi févaros, azaz 36 esetében egyértelmilien azonosithatod volt a szlogen. Ritkan
volt azonban egyértelmii, akar a kdzponti turisztikai honlaprol, akar a kapcsolodo kozosségi
médiaoldalakrol, hogy miért éppen ezt a szlogent valasztottdk. Ahol erre lehetdség volt, ott
Osszegylijtottiik az utobbi szemponttal kapcsolatos informaciokat is. Igy a kovetkezd részben



betlirendben mutatjuk be a févarosok szlogenjeit, a szlogenekkel k6zolni kivant lizeneteket
(vagy azt, amit vélhetden kozolni kivannak), valamint a veliikk kdzvetitett torténeteket is. Azaz
roviden megprobaljuk megmutatni, hogy milyen sztorit is rejtenek az egyes szlogenek.

Amszterdam (Hollandia): | amsterdam

A szlogen 2004-ben késziilt, és egy leleményes szojatékot hasznal. Az ,,I amsterdam” motto és
marka egyben, mind az amszterdamiak, mind maga a varos szamara. Erdekes modon a szlogen
egyfajta tiltakozasbol ered, amelyet egy amszterdami varosrész lakoi inditottak, hogy a
turistakat ravegyéek, hagyjak el a kozeli teret, és végre legyen egy kis nyugalom ¢és csend. A
varosvezetés azutan kezdte el szlogenként hasznalni, hogy latta, milyen sikeres és népszerii lett
az lizenet. Azota a turistak is megkedvelték, mert rovidsége ellenére ez egy mély, azonosulasra
0sztonzd lizenet, amely (az egyszeri ,,latogasson el hozzank” cselekvésre valo felhivas helyett)
azt igéri, hogy a turista egyszeriien eggy¢ valik Amszterdam varosaval.

Andorra la Vella (Andorra): Capital dél Pireneus

Andorra elsésorban foldrajzi elhelyezkedése miatt nevezi magat a Pireneusok févarosanak.
Spanyolorszag és Franciaorszag kozott, a Pireneusok ,.kozepén” fekszik, és a téli sportok,
valamint a bevasarloturizmus célpontja.

Athén (Gorogorszag): This is Athens! (Ez Athén!)

Ez a szlogen elsére elég kozhelyesen hangzik, mint valamiféle kialtvany. Erdekesség viszont,
hogy a szlogen hasonlit a "300" cimii film ikonikus ,,This is Sparta” csatakialtas-jelenetéhez,
amely a mozipremier utdn rengeteg mém alapjaul szolgdlt. Végeredményben tehat Athén
szlogenje a logdval egylitt egy talald, egyedi és hiteles benyomast kelt, rdadasul egyfajta
csatakialtas.

Belgrad (Szerbia): #gobelgrade
Egy tipikus cselekvésre felhivo szlogen (Go!) modern formaban, amely a hashtaggel konnyen
adaptalhat6 a kozosségi médidban is.

Berlin (Németorszag): Berlin: The City of Freedom (A szabadsag varosa)

A berlini fal 1989-es leomlasa o6ta Berlin a szabadsag szimboluma. A varos a nyitottsagot, a
toleranciat, a kreativitast és a nemzetkoziséget jelképezi — mindazt, ami egyediilallova teszi,
beleértve az embereket €s a sokszinliséget. Berlin emellett az egyik legvonzobb nemzetkdzi
helyszinné valt a vilag minden t4jarol érkez6 vallalkozok és kreativok szdmara, és globalis
startup-kozpontként is ismert.

Briisszel (Belgium): BXL Moves for You (BXL érted mozdul)

Az interneten nem sok mindent lehet taldlni a szlogen mogott allé koncepciordl. A szavak,
narracid vagy éppen feliratok nélkiili imazsfilmek azonban azt mutatjak, hogy Briisszel egy
mozgo, ¢lettel teli varos.

Budapest (Magyarorszag): Spice of Europe (Europa fliszere)

A szlogen azt mutatja, hogy Budapest Eurdpa része és a kontinens fliszere. Ezzel arra is utal,
hogy Magyarorszag hires fiiszeres, egyedi konyhdjarol, példaul a gulyéslevesrdl. A . fliszer”
sz0 azonban nem csak (€s nem elsdsorban) a vendégszeretetre és a gasztrondmidra vonatkozik,
hanem a latnivalok sokféleségére, a varos kulturalis €s miivészeti sokszinliségére, vagy akar az
olyan nemzetkozileg elismert zenei eseményekre, mint a Sziget Fesztival.



Bécs (Ausztria): Now! Forever. (Most! Ordkké.)

Bécs 1j markastratégidja a varosmarka elemzése nyoman lett kialakitva azzal a céllal, hogy
ellensulyozza a régi ,,Bécs var rad” kampany kissé passziv imidzsét, és Bécset olyan
desztinacidként pozicionalja, amelyet ,,most és mindorokké” meg kell latogatni. Ez vonzé lehet
az els0 latogatasra érkezOk szamara, és egyben okot ad arra, hogy a turistdk mindig
visszatérjenek ide.

Dublin (frorszag): A Breath of Fresh Air (Egy leheletnyi friss levegd)

A friss leveg0 altalaban nem relevans attribitum a fovarosokban. Dublinban azonban kevesebb
mint harminc perc alatt konnyedén eljuthatunk a nylizsgd belvarosi életbdl a bajos tengerparti
falvak békés nyugalméba. Miel6tt azonban a turistdk elmeriilnének a természetben és az
orokségben Dublin lenyligdzo kiilvarosai 61én, belekostolhatnak a miivészetbe, a kultaraba és
az ¢jszakai életbe is — igy az ,,Egy leheletnyi friss levegd” szlogen egy masodik értelmet is kap.

Gibraltéar (Gibraltar): A Year of Culture (A kultura éve)
A szlogen része egy 1j, azonosité kampanylogonak is, amely tovabbfejleszti a korabbi kulturalis
témakat, amelyeket a nagy sikerti ,,A kultura éve” kampany aknazott ki.

Jerevan (Orményorszag): Feel the Warmness (Erezd a meleget)

Ezt a szlogent mar j6 ideje, majdnem egy évtizede hasznaljadk. Az 6rmény févaros hosszu,
szaraz, forrd nyari id6jarassal biiszkélkedhet, amit szojatékként hasznalnak a szlogenjiikben. A
melegség alatt azonban nem csak és nem elsdsorban az iddjarast értik, hanem sokkal inkabb az
itt €16 emberek baratsdgossagat, vendégszeretetét €s nyitottsagat, amit barki megtapasztalhat,
aki ideutazik.

Kijev (Ukrajna): Everything Starts in Kyiv (Minden Kijevben kezdddik)

Bér a varos az egyik legrégebbi fovaros, Kijevnek sokaig nem volt szlogenje. A ,,Minden
Kijevben kezdddik” szlogent eldszor 2012-ben, a Lengyelorszaggal kdzdsen rendezett UEFA
Eurdpa-bajnoksag kapcsan hasznaltak.

Kisinyov (Moldova): Discover The Routes of Life (Fedezd fel az ¢élet utjait)

A varos minden 6roksége megtalalhatd a mottoba rejtve, de kiilondsen a bor, amely 0sidok ota
tartd hagyomanyuk. Kisinyov varosdban jo6 mindségli borok nagy véalasztéka, lenyligdzd
borospincék, s6t, még labirintusok is varjak a latogatokat.

Koppenhaga (Dania): Wonderful Copenhagen (Csodalatos Koppenhaga)

Ami a dan févaros kommunikéciojat illeti, tisztan lathatd, hogy az eredendéen marketinges
szerepbdl egyfajta felhatalmazo, bevono szerep felé mozdul el. A Wonderful Copenhagen
koncepciot és szlogent az aldbbiak szerint haszndljak: a kulturdlis intézményeket ¢és
latvanyossagokat bevonjak a folyamatba, akik a kézponti kommunikacios csapattél minden
segitséget megkapnak ahhoz, hogy jobb tartalmakat tudjanak létrehozni és torténeteiket
eljuttassak a nemzetkozi kozonséghez.

Luxemburg (Luxemburg): Let’s make it happen! (Valositsuk meg!)

A ,Let’s make it happen” szellemiséget tokéletesen illusztralja a fovaros animacids filmje,
amely 3D-s animaciokat és valds forgatasi jeleneteket 6tvoz. A karakterek és szimbolumok
Luxemburg dinamizmusat, multikulturalitdsat és egyedi karakterét testesitik meg — éppen azt,
ami a szlogen célja is.



Minszk (Fehéroroszorszag): Think Minsk! (Gondolkodj minszki modra!)

Annak ellenére, hogy Minszk Fehéroroszorszag févarosa és legnagyobb vérosa, nincs
egyértelmll identitasa. Lakoi leginkabb nemzetiségiik alapjan hatarozzak meg magukat, és
elismerik, hogy Minszknek nincs sajatos kultirdja vagy hagyomanya. A londoni székhelyti,
markaidentitassal foglalkozo Instid agytrosztot kérték fel, hogy segitsen javitani Minszk
nemzetk6zi megitélését, hogy bevonzza a kiilfoldi befektetéseket, a turistdkat és a kreativ
tehetségeket. Magan a varoson beliil pedig a feladat az volt, hogy segitsék a lakosokat abban,
hogy biiszkék legyenek Minszkre, és a sajatos tulajdonsagaikon alapuld, egyedi varosi kultarat
alakitsanak ki. A markastratégia célja az volt, hogy magaban foglalja Minszk alapvetd
tulajdonsagat, nevezetesen a komplex technolédgiai és tudomanyos problémak racionalizalasara,
mérndki eredményekre és hatékony gyakorlati megoldasok Iétrehozasara valo képességét. Ezért
a ,,Think Minsk!” szlogen egyben kifejezi a Minszk, mint az intellektus varosa alapétletet —
legalabbis a szlogen megalkotdi szerint.

Monaco (Monaco): Wild Beauty (Vad szépség)

Elso pillantasra ez a szlogen elég furcsa, hiszen Monaco nem a természeti latnivaldir6l hires. A
Wild Beauty kifejezés azonban nemcsak a t4j érintetlen szépségére vonatkozhat, hanem a
Monacoban lathato és tapasztalhatd luxusra is, a kaszinoktol kezdve a kikotoben 1évo jachtokon
at a varosallamot latogat6 gazdag emberekig.

Nicosia (Ciprus): The Brightest Capital of Europe (Eurdpa legragyogobb févérosa)

A koncepcid alapja a sok napsiitéses nap, amelyet Nicosiaban élvezhetiink. Ugyanakkor a
brightest (,,legragyogdbb”) sz6 masik jelentése azokra a lehetdségekre vonatkozik, amelyeket
a varos az oktatas, az innovacio és a vallalkozasi lehetségek teriiletén kinal.

Parizs (Franciaorszag): Paris Je t'aime (Parizs, szeretlek)

Mig 2020-ban a varos szlogenje a ,,Szerelem varosa” (City of love), volt, addig 2021-ben a
févaros neve is a szlogen részévé valt. Rdadasul a nemzetk6zi kommunikécidoban a francia
véltozatot részesitik elényben, hasonldan az orszag szlogenjéhez: ,,Rendez vous en France”. Ez
mindenképpen egyediséget és sajatossagot kolcsonoz a szlogennek, ahogyan maga a szerelem
témaja is, hiszen Parizs hagyomanyosan a romantika févarosa. A nyelv, az inyenc konyha és a
romantikus hagyomanyok 4ltal 4atszOtt nevezetességek tokéletesen illenek a szerelmi
torténetekhez, amelyeket csak Périzsban hallani. Kiilonlegesség, hogy az idegenforgalmi
hivatalok arra kérik a turistakat, hogy a "Paris Je t'aime" kifejezést cimkeként hasznaljak a
ko6zosségi médidban. Ennek hatdsara megnétt az ilyen bejegyzések szama a Facebookon, a
Twitteren €s az Instagramon.

Pozsony (Szlovéakia): The City Where You Find Real Life (A varos, ahol megtalalod a valddi
életet). A jelen kor és a benne 1évd mult egyiittesen alkotja Pozsony szlogenjét. A szlogen azt
sugallja, hogy ez a varos nem valami mesterséges ¢s kitalalt dolog, hanem itt valddi €letre lehet
lelni.

Praga (Cseh Koztarsasag): Prague:emotions (Praga:érzések)

A Prague:emotions szlogen és a hozza kapcsolodo identitas azt mutatja, hogy Praga nem csupan
egy régi latnivalokkal teli szabadtéri mizeum, hanem egy olyan kortars varos, ahol barki
megtapasztalhatja az érzések €s érzelmek teljes skaldjat.

Reykjavik (Izland): This is Reykjavik (Ez Reykjavik)
Mig 2020-ban az izlandi févaros szlogenje ,,Reykjavik loves visitors” (Reykjavik szereti a
latogatokat) volt, 2021-re ez megvaltozott. Ahogy a visitreykjavik.is weboldal sszefoglalja:



»Reykjavik talan a vilag legkisebb nagyvarosa. Annyi mindent lehet itt latni és csinalni. (...)
Csak talald ki, mit tegyél a listad élére”.

Riga (Lettorszag): Live Riga! (Eld meg Rigat!)

Riga az elmult néhany évben megszilarditotta szerepét nagyszeri befektetési célpontként, és
jelentésen javult a befektetési kornyezet is. Igy ez a szlogen nemcsak a turistiknak, hanem a
befektetoknek, a potencidlis lakosoknak és a helyieknek is szol. A Rigai Befektetési ¢€s
Turisztikai Ugynokséget (mas néven Live Rigat) 2021 4prilisiban hoztak létre Riga virosiban
a kreativ, fenntarthaté és atlathaté befektetési €és turisztikai kommunikéacid ) iranyitasi
modelljének részeként.

Roéma (Olaszorszag): The Eternal City (Az 6rok varos)

Ahogy New York City a Nagy Alma, gy Rémanak is van egy olyan beceneve, amelynek
forrasaban a legtobb tudds egyetérteni latszik. Egy személy — ebben az esetben egy kolto,
Tibullus — nemes egyszeriiséggel "az 6rok varosnak" nevezte Romat, és leirta ezt, majd masok
¢vszazadokon at ismételgették. Ez tehat nem egy reklamkampéany eredménye, hanem egy
nagyrészt spontan folyamaté, melynek megvan a torténelmi sztorija. fgy ez az egyik
legtermészetesebb szlogen a felsoroltak koziil.

Szarajevo (Bosznia-Hercegovina): A City of Thousand Tales (Az ezer mese varosa)
Szarajevot a szlogen és a kapcsolodd marketingstratégia segitségével ugy alakitjak turisztikai
latvanyossagga, hogy nemcsak a pozitivumokat, de a mult térténelmi traumait is megmutatjak
az ezer mesében. A marka formaldsdban mindenki részt vesz, a helyiektdl a globalis médiaig.

Szo6fia (Bulgaria): Grows, But Does Not Age (Novekszik, de nem oregszik)
A szlogen a varos multjara és hosszu torténelmére utal, valamint arra, hogy a hagyomanyok
megorzése mellett a varos 1épést tart a korral, dinamikusan fejlédik, novekszik.

Szkopije (Eszak-Macedonia): Feel Love Feel Skopje (Erezd a szeretetet, érezd Szkopjét)
Hiaba ez a hivatalos szlogen, kiss¢ meglepd modon a ,,love” sz6 egyaltalan nem szerepel a
visitskopje.mk weboldal ,,About and why Skopje” meniipontjaban, és a ,,feel” szot sem emlitik.
Ezzel szemben felismerhetdek olyan altaldnossagok, ahol mintha mas varosoktol kdlcsonoztek
volna néhany szlogent: ,,Szkopje minden tokéletességével és hibajaval egylitt olyan varos, mint
semmi mas. Itt ndttiink fel, itt éliink, itt dolgozunk. Minden emlékiink Szkopje utcéin sziiletik
azokkal az emberekkel, akiket a legjobban szeretiink. Biiszkék vagyunk a varosra, amelynek
energidja kifogyhatatlan. A varosra, amely szinte soha nem alszik. (...) A nap orszaganak
févarosa.”

Stockholm (Svédorszag): The Capital of Scandinavian (A skandinavok févarosa)

Stockholm a vilag egyik legszebb varosa — legaladbbis a helyi marketingesek szerint. De ez
onmagadban még nem elég a megkiilonboztetéséhez. Stockholmnak atfogdbb pozicionalasra
volt sziiksége, amely magéaban foglalja a turizmus vonzéasanak ¢és a befektetések bearamlasanak
szempontjait is. Kiterjedt kutatas és a stakeholderek bevonasa utan, a varos marketingesei altal
koordinalt megbeszélések soran hataroztak el, miként lehet a fovarost a legjobban pozicionalni,
és mi legyen a hely iizleti ajanlata. Ez a folyamat tehat nem csupan egy szlogen kidolgozasarol
sz6lt, hanem arr6l, hogy meghatdrozzdk Stockholm kindlatanak lényegét. Céljuk azt
kommunikalni, hogy Stockholm egyszertien a legfontosabb hely Skandindviaban az iizleti élet
€s a turizmus szempontjabol.



Thiliszi (Georgia): The City That Loves You (A varos, amely szeret téged)

Szkopjéhoz hasonléan nem teljesen vildgos, hogy Thbiliszi varosa miért szeret minket,
turistakat. Az egyik lehetséges magyardzat az, hogy egyes utazok vonakodnak egy viszonylag
ismeretlen volt szovjet allamot felkeresni, pedig az egykori griiz, mai nevén georgiai févaros
nagyon biztonsagos uti cél.

Tirana (Albania): A Colorful Place (Egy szines hely)

Kelet-Europa egykori kommunista allamaiban mindeniitt sziirke, dobozszeri épiiletek uraljak
a latképet. Néhany varosban, példaul Pragaban legalabb a kiilvarosokban talalhatok a hatalmas
lakételepek, de Tirana nem volt ilyen szerencsés. Legalabbis addig nem, amig Edi Rama 2000-
ben polgarmester nem lett, é&s nem biztositotta Albania fovarosanak élettel teli atalakulasat.
Polgarmestersége el6tt Rama nemzetkozileg sikeres festdémiivész volt; amikor polgarmester
lett, ujdonsiilt munkajat is éles miivészi érzékkel kozelitette meg. Ennek a hatasa is lathato a
szlogenen.

Vaduz (Liechtenstein): Centre of Culture (A kultura kézpontja)

A Vaduzba latogatok alig néhany szdz méteren beliil lenylig6z6 modern és hagyomanyos
épitészetre, valamint remek muialkotasokra és fantasztikus miuzeumokra bukkanhatnak. Mint a
tourismus.li weboldalon olvashatjuk, Liechtenstein févarosa a kultara kincsesbanyaja — valoban
nincs még egy hely, amely ilyen kis helyen ennyi latnival6t kinalna.

Valletta (Malta): European Capital of Culture (Eurépa Kulturalis Fovarosa)

2018-ban Malta volt Eurdpa hivatalos kulturélis févarosa, de a szlogent az6ta is megtartottak,
¢s Valletta turisztikai honlapjan is ezt hasznaljak. Nehéz vitatni, hogy Valletta egy olyan varos,
ahol szamos kultura, nemzet és birodalom képviseltette magat az elmult évszazadok soran, ami
egyediilallo kulturalis élményt nyq;jt a turistaknak.

Vatikan (Vatikan): Miserando atque eligendo

A Vatikdn markaépitése abban az értelemben teljesen eltér a megszokottdl, hogy mas
varosoktol eltérden tlizenete nagyrészt a varos spiritualis, kulturalis €s torténelmi vonzerejére
épiil. A papai jelmondat is csak a varos cimerében jelenik meg, és ahelyett, hogy egy széles
kozonségnek szant angol nyelvii ,,szlogent” hasznalnanak, megtartjdk a latin nyelvét, igy a
szoveg eredeti forrasat ismerd célkdzonséget szolitja meg.

Vilnius (Litvania): The G-spot of Europe (Europa G-pontja)

A legérdekesebb szlogenvalasztas kétségteleniil a litvan févarosé, Vilniusé, amely szerint a
varos ,,Europa G-pontja”. Eredetileg didkok készitették el ennek a vicces kampanynak az
alapjat egy iskolai projekthez. Két évvel késobb az dtlet felbukkant €s virusként terjedt el az
orszagban. Nem sokkal késdbb a Go Vilnius, a févaros hivatalos fejlesztési ligynoksége
meghivta a didkokat, és kozosen kezdtek el gondolkodni a g-pont Gtlet megvalositasan. Az
eredmény egy meglehetésen merész reklamkampany lett, amelyrdl vildgszerte beszamolt a
turisztikai és marketingkommunikacios sajtdé. Ahogy a teljes szovegben olvashat6: ,,Vilnius:
The G-spot of Europe. Nobody knows where it is, but when you find it —it’s amazing.” (Vilnius:
Eurdpa G-pontja. Senki sem tudja, hol van, de ha megtalalod — elképesztd).

Varso (Lengyelorszag): Fall in Love With Warsaw (Szeress bele Varsoba)
Egy tjabb europai fovaros, amelynek szlogenjében a szerelem/szeretet szo szerepel. Az
interneten azonban kevés informacio talalhatd arrdl, hogy miért is valasztottak ezt a szlogent.



Zagrab (Horvatorszag): Full of Experiences (Elményekkel teli)

A horvat fovaros szlogenje 0sszhangban van az orszag szlogenjével, amely igy szol: Full of life
(Elettel teli). A kifejezés az offline és online marketingben is megismétlddik, példaul: Full of
nature (Természettel teli). A turisztikai kommunikacid igyekszik bemutatni a Zagrab altal kinalt
tevékenységek sokszinliségét. Ez 6sszhangban van azzal is, hogy a fovaros célkozonsége mar
nem azokbol all, akik nyugodtan pihenni szeretnének a mindennapi élet gondjai el6l menekiilve,
hanem inkabb a fiatalokbodl, akik egyedi élményeket és kalandokat keresnek. Az orszag
fovarosa ezért sokkal inkabb egy lendiiletes, aktiv €s természetesen élettel és élményekkel teli
helyként van kommunikélva a szlogen altal.

8. Jellegzetes szlogenmegoldasok

A fenti févarosok tudatosan dontottek ugy (és koltottek ra pénzt), hogy legyen egy szlogenjiik,
amely pozicionélja 6ket a turisztikai piacon. Mégis, sokan koziiliikk hajlamosak azonos, szinte
kozhelyes kifejezéseket hasznélni, amelyeket barmelyik masik févaros is allithatna magardl, és
igy az egész folyamat elvesziti eredeti értékét. Ennek kapcsan feltétleniil érdekes latni a
leggyakoribb megoldasokat és a legfontosabb megallapitasokat.

A szakértok egyetértenek abban, hogy fontos a marka és a szlogen kozotti asszociacio. A
markanév integralasa magaba a szlogenbe kétségteleniil megkonnyiti a markafelidézést és a
szlogen markahoz valo kotését (Garrido, 2005; Kohli et al., 2007; Obiol, 2002; Ortega et al.,
2006). Bar a markanév szlogenbe vald beépitése korlatozhatja a kreativitdst, a potencialis
elényok oriasiak (Kohli et al., 2007).

Erre szamos példa van a termékek ¢€s szolgaltatasok vilagaban: Mi a Gosser szlogenje? Igen,
,aut, Besser, Gosser”. Mi a Calgon legendas szlogenje? ,,Calgonnal a mosdgép is tovabb él1”.
,,Today, Tomorrow, Toyota” (Ma, holnap, Toyota) — sz6l a Toyota szlogenje, amely egyben
harmas alliteracio. ,,Have you ever seen a Corolla broken down?” ”A Corolla never lets you
down” (Lattal mar valaha lerobbant Corollat? Egy Corolla soha nem hagy cserben) — mondtak
egyik modelljiikr6] korabban. ,,The Coke side of life” (Az élet kdlas oldala) volt a Coca-Cola
szlogenje néhany évvel ezel6tt. ,,You’ve been Tango’d” — a Tango gyilimdlcslé marka (f6leg
narancslé marka) reklamjaiban egy narancsember szerepelt, aki rendszeresen meglepte a
gyanutlan embereket. ,,A Guinness a day is good for you” (Napi egy Guinness jot tesz neked),
majd késébb ,,A Guinness is good for you” (Egy Guinness jot tesz neked) — ha a szlogen azt
mondja, hogy jo, akkor biztosan érdemes meginni.

»Australians wouldn’t give a XXXX for anything else” (Az ausztralok egy XXXX-et sem
adnénak semmi madasért) — mondja az ausztral Castlemaine XXXX sor szlogenje, a ,,nem
adnanak egy .... se” kifejezéssel jatszva. ,,Citi never sleeps” (A Citi soha nem alszik) — sz6l a
Citibank szlogenje, ami szintén a cég kemény munkajara és elkotelezettségére utal. Egyben egy
jol ismert mondast is felidéz: ,,The City That Never Sleeps” (A varos, ami soha nem alszik),
ami New York egyik beceneve, €s a cég kozpontja is itt talalhat6. ,,Have you met life today?”
(Talalkoztal ma mar az élettel?) — igy rejtette markanevét a MetLife biztositotarsasag a
provokativ kérdésbe. ,,No FT, no comment” — a Financial Times pénziigyi lap szlogenje szintén
szellemes megoldast alkalmaz. A ,,Come to Marlboro Country” (Gyere Marlboro Countryba)
évtizedeken keresztiil cigarettareklamokon volt lathato a szabadsagot élvezd cowboyjal egyiitt.
Ez volt minden id6k leghosszabb ideig futd reklamkampanya, és ebben nagy szerepe volt a
szlogennek. ,,Winston tastes good like a cigarette should” (A Winstonnak olyan jo ize van,
amilyennek egy cigarettanak lennie kell) — énekelte Frédi és Béni, két kékorszaki figura, amikor
a dohanytermékek elhelyezése még megengedett volt a rajzfilmekben.



Az ,Every kiss begins with Kay” (Minden csok Kay-nel kezdddik) szlogen nem volt rossz
valasztds egy €kszermarka szamadra. ,,America runs on Bulova time” (Amerika a Bulova
1d6szamitas szerint mikodik) — a Bulova oramarka szerény mondata is utalt a vilag els6
tévéreklamjaval valo egyiittmikodésiikre, amelyben természetesen egy ora szerepelt. ,,Why
slow mow when you can Flymo” (Miért kellene lassan nyirni, ha lehet Flymo-val is) —a Flymo
fiinyiromarka szellemesen utalt arra, hogy gyorsabban nyirja a fiivet, mint mas markak. ,,Fly
the friendly skies of United” (Repiiljon a United baratsagos egén) — ha nem szerepel a ,,of
United” kifejezés, sokkal nehezebb lett volna azonositani a 1égitarsasagot. ,,There’s Hertz and
not exactly” (Van a Hertz és van, ami nem egészen olyan) — ez a szlogen azt sugallta, hogy van
a Hertz autokdlesonzd €s van a tobbi, ami nem egészen olyan (jé mindségii), mint k. Persze a
szlogen mogott az allt, hogy a Hertz sokaig piacvezetd volt. A ,,Beanz Meanz Heinz” (A Bab
azt jelenti: Heinz) azt sugallta, hogy a Heinz babot jelent, pontosabban babkonzervet. lgaz,
az6ta mar a ketchupot és sok mast is jelent. ,,The Few. The Proud. The Marines” (A kevesek.
A biiszkék. A tengerészgyalogosok) az amerikai tengerészgyalogsag leghiresebb jelmondata.
Az ,Intel Inside” (Beliil Intel) nemcsak kivalo alliteracidé angolul, hanem megtanitotta a
fogyasztokat arra is, hogy megismerjék a szamitogépiik vagy laptopjuk belsejét, amellyel
fizikailag alapvetden soha nem taldlkoznak. A példak sora folytathato. ,,It’s not TV. It’s HBO.”
(Ez nem a televizié. Ez az HBO.) — tokéletes pozicionalds volt az ipardggal szemben, arra is
utalva, hogy itt nincsenek reklamok, ellentétben a hagyomanyos tévécsatornakkal.

A , New? No, washed in Perwoll.” (Uj? Nem, Perwollal mosva.) hasonlé mintat kovetett. A
haziallatokat tekintve, a ,,Cats would buy Whiskas” (A macskak Whiskast vennének) volt az a
reklam, amely a Whiskas macskaeledel markanevét vitte be az emberek fejébe. Az Egyesiilt
Allamokban a Meow Mix maérka hasonld megoldast alkalmazott: ,,miau, miau, miau, miau,
miau..." — nyavogtak a macskak a reklamban, majd a szlogen kovetkezett, ramutatva, hogy a
Meow Mix markat a macskak kérik: ,,Tastes so good, cats ask for it by name.” (Olyan j6 ize
van, hogy a macskdk név szerint kérik). ,,The best part of waking up is Folgers in your cup”
(Az ¢bredés legjobb része a Folgers a csészédben) — mondta a Folgers kavéreklam, jocskan
megelézve a versenytarsakat. (Es még egy rimet is elrejtettek a szlogenben.) ,,You work hard,
you need Right Guard” (Keményen dolgozol, sziikséged van a Right Guardra) — utalva arra,
hogy a Right Guard dezodort azoknak ajanljak, akik egy kemény nap soran megizzadnak. ,,If
it’s Madewell, it’s well made” (Ha Madewell, akkor jol meg van csinalva) — ez egy remek
iizenet volt a néi ruhazat markanak. A ,,Bubble Yum. Number yum in bubble gum” (Bubble
Yum. Az elsészamu a szadban) arra utalt angol nyelvii szdjatékkal, hogy ez volt az elsd
felftjhatd ragdgumi, az ,,number one” helyett a ,,number yum” hasznalataval. A ,,Marmite —
My Mate” (Marmite — a cimboram) egy nagyon kiilonleges izii élelmiszertermékre utal. ,,Have
a break, have a KitKat” (Tarts sziinetet, harapj egy KitKat-et) — ezzel a kifejezéssel arra akarjak
ravenni a fogyasztokat, hogy sziinet vagy pihenés alkalmaval vegyenek és egyenek egy KitKat
csokoladét. ,,Maybe she’s born with it. Maybe it’s Maybelline” (Lehet, hogy igy sziiletett.
Lehet, hogy Maybelline) — ez volt a Maybelline kozmetikumok zsenialis jelmondata: a n vagy
természetesen sz€ép, vagy a Maybelline marka tette 6t széppé és magabiztossa. A ,,.Do you
Yahoo!?” azt jelentette: ,,Hasznélod a Yahoo keres6t?”; a rim még szellemesebbé tette a rovid
angol valtozatot.

,Happiness is a cigar called Hamlet” (A boldogsag egy Hamlet nevii szivar) — mondta a
dohanymarka emlékezetes reklamjainak végén. ,,Don’t just book it, Thomas Cook it” — vagyis
az utas ne csak lefoglalja az utazast, hanem vegye igénybe a Thomas Cook utazasi irodat hozza.
,Life is Good” (Az élet jO) — ez a rekldm annyiban kiilonleges, hogy az angol nyelvii reklamban
nem kdzvetleniil a markanév jelenik meg, hanem a kezddbetiik, az L és G. Es forditva: amikor
az ember bekapcsolja LG markaju telefonjat, a szlogent latja. ,,There are some things money



can’t buy. For everything else, there’s Mastercard.” (Van, amit nem lehet pénzért megvenni.
Minden masra ott a MasterCard). Bar ez egy meglehetésen hosszu szlogen, a markat nagyon
sikeresen ismertették meg a fogyasztokkal a hozza tartoz6 reklamok segitségével, amelyek
mindig ugyanazt a sémat kovetik (X termék —... dollar, Y termék — ... dollér, Z termék - dollér,
végiil valami, ami nem termék, hanem élmény — megfizethetetlen). A ,,Nobody ever got fired
for buying IBM” (Soha senkit nem rugtak ki azért, mert IBM-et vasarolt) egy iddben az IBM
szlogenje volt. Bar ez soha nem Iétezett hivatalos formdban, és nem szerepelt egyetlen
reklamjukban sem, az iizletk6tdik szajrol szajra terjesztették, mondhatnank, hogy ez egyfajta
gerillamarketing volt. Es az érv elég jo volt ahhoz, hogy az informatikai beruhazasokért felelés
beszerzok az IBM-et valasszak. (Papp-Vary, 2021)

A fenti példakat szem eldtt tartva nem csoda, hogy a markanév szlogenbe vald beépitése a
turisztikai célpontok esetében is kedvelt megoldas. A markanév szlogenbe integraldsa pozitiv
ezeket az lizeneteket, €s lehetdve teszi egy megkiilonboztetd és utanozhatatlan elem beépitését,
amint arra Pike (2004) ramutat. Kiilondsen akkor, ha a desztinacié még nem kifejezetten ismert,
a szlogenbe valo beépitése segiti az azonositast (Ortega et al., 2006).

Ez a megoldas az eurdpai fovarosok esetében is nagyon népszerii, 36 esetbdl 13-ban fordul eld:
Amszterdam (Hollandia): ,,I amsterdam”; Athén (Gorogorszag): ,,This is Athens!” (Ez Athén!);
Belgrad (Szerbia): ,#gobelgrade”; Briisszel (Belgium): ,,BXL Moves for you” (BXL érted
mozdul); Kijev (Ukrajna): ,,Everything Starts in Kyiv” (Minden Kijevben kezddédik);
Koppenhaga (Dania): ,,Wonderful Copenhagen” (Csoddlatos Koppenhaga); Minszk
(Fehéroroszorszag): ,,Think Minsk!” (Gondolkodj minszki mddra!); Périzs (Franciaorszag):
,Paris Je t’aime” (Pdrizs, szeretlek); Praga (Csehorszag): ,,Prague:emotion” (Praga:érzések);
Reykjavik (Izland): ,, This is Reykjavik” (Ez Reykjavik); Riga (Lettorszag): ,,Live Riga!” (Eld
meg Rigat!); Szkopje (Eszak-Macedonia): ,,Feel Love Feel Skopje” (Erezd a szeretetet, érezd
Szkopjét); Varso (Lengyelorszag): ,,Fall in Love With Warsaw” (Szeress bele Varsoba).

A 36 turisztikai szlogen elemzése a szlogenekben leggyakrabban eléfordulo, legnépszeriibb
szavakat vizsgalva azt mutatja, hogy a ,,rangsort” a kovetkezd szavak vezetik: ,,City” (Varos)
(5), ,,Capital” (Févaros) (4), ,,Europe” (Europa) (4), ,,Love” (Szerelem) (4), ,,Culture” (Kultara

(3).

Ennek kapcsan érdemes megfontolni, hogy egy varos szlogenjében szerepeljen-e a ,.city”
(varos) sz6. Ugyanis van egy dolog, amit az emberek valosziniileg tudnak rola: hogy varos.
Ugyanakkor hangsulyozottan csak valosziniileg. Szamos eurdpai foévaros esetében ugyanis még
az sem egyértelmil, hogy a potencialis turistdk ismerik-e 6ket, vagy hallottak-e roluk, ezért a
,»City”” (varos) szora sziikség lehet. Az eurdpai fovarosok angol nyelvii szlogenjei koziil 36-bol
5 tartalmazza a ,.city” szot: Berlin (Németorszag): ,,The City of Freedom” (A szabadsag
varosa); Pozsony (Szlovakia): ,,The City Where You Find Real Life” (A varos, ahol megtalalod
az igazi életet); Roma (Olaszorszag ,,The Eternal City” (Az 6rok varos); Szarajevo (Bosznia-
Hercegovina): ,,A City of Thousand Tales” (Az ezer mese varosa); Tbiliszi (Georgia): ,,The
City That Loves You” (A varos, amely szeret téged).

A pontos foldrajzi kontextus meghatarozasa alapvetden a desztinaciés marka foldrajzi
elhelyezésére iranyuld torekvés, a hierarchiai szempontbdl magasabb rendli, a turistak
tudataban esetleg jobban pozicionalt foldrajzi markék egyikének felhasznalasaval (Caldwell és
Freire, 2004). A ,,capital” (fovaros) sz6 hasznalatanak célja, hogy megmutassa, hogy a varos
nem csupan az orszag fovarosa, hanem egy adott régioé is: Andorra la Vella (Andorra): ,,Capital
dél Pireneus”; Nicosia (Ciprus): ,,The Brightest Capital of Europe”; Stockholm (Svédorszag):



,»The Capital of Scandinavia” (Skandinavia fovarosa); Valletta (Malta): ,,European Capital of
Culture” (Eurdpa kulturalis fovarosa).

Az Eurodpa sz6 négy esetben is szerepel. Ezek a szlogenek nemcsak azt mutatjak, hogy ezek az
orszagok az eurdpai kontinens részei, hanem azt is, hogy milyen egyediséget adnak hozza:
Budapest (Magyarorszag): ,,Spice of Europe”; Nicosia (Ciprus): ,,The Brightest Capital of
Europe”; Valletta (Malta): ,,European Capital of Culture”; Vilnius (Litvania): ,,The G-spot of
Europe”.

Az elsé nem foldrajzi réteg a love (szeretet) szot hasznald szlogenekben fedezhetd fel. Ez egy
erés érzelmi €lmény igérete: Parizs (Franciaorszag): ,,Paris Je t’aime” (Paris I love you);
Szkopije (Eszak-Macedénia): ,,Feel Love Feel Skopje™; Tbiliszi (Grazia): ,, The City That Loves
You”; Vars6 (Lengyelorszag): ,,Fall in Love With Warsaw”.

A kultara harom esetben taldlhaté meg: Gibraltar (Gibraltar): ,,A Year of Culture” (A kultara
¢ve); Vaduz (Liechtenstein): ,,Centre of Culture” (A kultura kozpontja); Valletta (Malta):
,Buropean Capital of Culture” (Eurdpa kulturalis fdvarosa). Természetesen minden hely biiszke
a kulturajara, ezért érthetd, hogy ezen keresztiil probaljak reklamozni magukat, még akkor is,
ha maga a sz6 nem teszi kiilonosebben egyedivé a varost.

A szlogenek vizsgalatanak masik szempontja, hogy hasznalnak-e valamilyen cselekvésre
felhivast (call to action-t). Legyen sz6 latogatasrol vagy a helyi élet valamilyen formaban
torténd megtapasztalasarol, ezek a szlogenek kdzvetlenebb, informalisabb hangnemet iitnek
meg, akar elvont, akar konkrétabb modon. Megallapithatd, hogy ezek a desztinaciok
szlogenjeik révén elsésorban tulajdonsagaikat probaljak tudatositani és a latogatdkat
cselekvésre Osztondzni, azaz megprobaljak meggydzni a latogatokat, hogy utazzanak a
desztinacidba. Mas szoval, megprobaljak befolyasolni a turistak dontéshozatali folyamatat. Az
europai fovarosok esetében a kovetkezd varosok alkalmazzidk ezt a megoldast: Belgrad
(Szerbia): ,,#gobelgrade”; Bécs (Ausztria): ,,Now! Forever!” (Most! Orokké!); Jerevan
(Orményorszag): ,,Feel the Warmness” (Erezd a meleget); Kisinyov (Moldova): ,,Discover The
Routes of Life” (Fedezd fel az élet utjait); Luxemburg (Luxemburg): ,,.Let’s make it happen!”
(Csinaljuk meg!); Minszk (Fehéroroszorszag): ,,Think Minsk!” (Gondolkodj minszki modra);
Riga (Lettorszag): ,,Live Riga!” (Eld meg Rigat!); Szkopje (Eszak-Macedénia): ,,Feel Love
Feel Skopje” (Erezd a szeretetet, érezd Szkopjét); Varso (Lengyelorszag): ,,Fall in Love With
Warsaw” (Szeress bele Varsoba).

Néhany korabbi tanulmany, tudomanyos publikacio és gyakorlati elemzés kiemeli a szlogen
hosszanak jelentdségét. A szlogennek néhany szoval kell kozvetitenie a kulcsgondolatot, a 6
eszmét (Garrido & Ramos, 2006). Ahogy Donaire és Gali (2012) megallapitja, a szlogenek
gyakran a leheté legnagyobb mértékben leegyszerisitenek. A rovid szlogenek altalaban
konnyebben megjegyezhetdk, mint a sok szot tartalmazé szlogenek (Ortega et al., 2006; Pike,
2004). Egyetlen szlogen kivételével — ez Pozsony (Szlovékia) esetében a ,,The City Where You
Find Real Life” (A varos, ahol megtaldlod az igazi ¢€letet) — az eurdpai fovarosok szlogenjei
nem hosszabbak, mint 6t szo.

9. Osszefoglalas

A tanulméany Osszegylijtotte €s elemezte az europai fOvarosok angol nyelvii turisztikai
szlogenjeit. Az elsédleges cél az volt, hogy megvizsgaljuk azokat a torténeteket, amelyeket
ezek a szlogenek megprobalnak magukba foglalni. A masodlagos cél pedig, hogy felallitsunk



egy kategorizalast a szlogenek kialakitdsanak tipikus megoldasaira, altalanosithato
megallapitasokat téve.

A tagan értelmezett Eurdpa 52 orszadganak févarosai koziil 36 esetében talaltunk egyértelmiien
azonosithatd, konzekvensen hasznalt turisztikai szlogent. Erdekes eredményeket hozott, hogy
ebben a 36 szlogenben mely szavak szerepeltek leggyakrabban. A 36-bdl 13 esetben szerepelt
maga a fovaros neve, mely bar elsére nem tiinik kreativnak, de nagyon is célravezetd modszer,
hiszen igy sokkal konnyebb a marka azonositasa. 5 szlogenben szerepelt a ,,city”, azaz a varos
sz0. Ha tudjuk, hogy nem minden esetben egyértelmii, hogy egy varosrol van sz6, akkor maris
érthetd, hogy miért hasznaljak. A ,,capital” azaz ,,févaros” szo 4 esetben keriilt eld, de nem,
mint az adott orszag févarosa, hanem mint az annal tagabb foldrajzi régio fovarosa, példaul,
hogy Stockholm az egész Skandindvia févarosa. Kedvelt sz6 a szintén 4 esetben szerepld
»Burope”, azaz Eurdpa is. Budapest is ilyen szlogent haszndl: ,,Spice of Europe” (Eurdpa
fliszere). 4 esetben jelent meg a ,,Love” avagy a Szerelem/Szeretet kifejezés, ezek a szlogenek
liraibb, érzelmi modon kommunikalnak. Végiil 3 esetben jelent meg a kultura kifejezés, az
Europa Kulturalis Fovarosa cimmel 6sszefiiggésben is.

A szlogenekrol sz616 tanulmanyunk eredményei fontos utmutatast nyujthatnak azon févarosok
¢és tagabban minden telepiilés szamara, amelyek még nem alakitottak ki markajukat tudatos
szlogenvalasztassal, vagy nem elégedettek jelenlegi szlogenhasznalatukkal. A téma ujszerti
megkozelitése egyben tovabbi kutatasi iranyokat jelolhet ki az elmélet szamara is, vagy az
elemzés akar lebonyolithato a globusz dsszes orszagara.
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