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Ugyan még csak taldalgatni lehet, hogy a koronavirus-jarvdany és a vele jaré karantén utdn meny-
nyi idd alatt tér vissza az élet a nemzetkdzi turizmusba, annyi valodszinlsithetd, hogy az eurdpai
févarosok tovabbra is kedvelt célpontok lesznek. Ennek kapcsdn megvizsgdltuk, hogyan is allnak
a mdrkaépités alapvetd elemeivel: miként lehet csoportositani logoikat, és milyen tipusokba sorol-
hatok szlogenjeik. A cikkbdl az is kiderul, melyik févdros Europa G-pontja: ,Senki nem tudja, hogy
merre van, de amikor az ember megtaldlja, az fantasztikus érzés.”

A szlogen és a logd a két legkézzelfoghatdbb elem a desz-
tinaciomarkazasban. Mindketté akkor igazan jo, ha megra-
gadja a hely karakterét, sztorijat, megkuldnboztet a verseny-
tarsaktol, és mindenekel6tt inspiralja a turistakat, hogy tdb-
bet akarjanak tudni az uti céljukrdl, és persze latogassanak
is el az adott helyre.

Egy févaros esetében kuldndsen fontos lehet ennek szerepe:
a capital sz6 a fej jelentésU latin caput szobdl ered, és ennek
megfeleléen a févaros nemcsak az adott orszag gazdasagi,
kormanyzati és kulturalis kbzpontja, hanem tébbnyire turisz-
tikai zaszldshajoja is.

Ezért is lehet érdekes annak vizsgalata, hogy Eurdpa,
ahova a statisztikak szerint tobb turista érkezik, mint a tobbi
kontinensre egyuttesen, hogyan all ezzel, milyen szlogene-
ket és logdkat hasznalnak févarosai. Mar csak azért is, mert
a legtdbb eurdpai orszag, igy hazank esetében is igaz, hogy
a turistak a févarosba érkeznek, és legfeljebb onnan mennek

tovabb egy-két napos kirandulasra az adott orszagban.

CSATABA KIALTOTT Sz0

Ha a szlogen szo eredetét keressuk, Galliaba kell visszautaz-
nunk térben és idében. A sluagh-ghairm ott a csatakialtast
jelentette. Ez volt tehat, ami mogé felsorakoztak a katonak,
aminek elhangzasakor tudtak, hogy életUket és véruket kell
adniuk a gyézelemért, a kdzds célért. Manapséag, ha csata-
kidltasként mar nem is tekintlnk a szlogenre, annyi biztos,
hogy fontos feladata van. Ahogy Kotler és Keller irja, a szlogen-
nek kapaszkodot, tampontot kell adnia a fogyasztonak
annak megértéséhez, hogy mi rejlik a marka mogott, és
mi teszi kuldnlegessé.

Rengeteg dsszetevdje lehet annak, hogy mitdl lesz j6 egy
szlogen. llyen, hogy ragadja meg a pozicionalast, legyen egyér-
telmU Uzenete, adja at a termék (jelen esetben varos) ,sztorijat”,
legyen vonzo, tartalmazza a fogyasztdi, vevoi elényt. Szoktak
mondani, hogy legyen aranylag rovid (legfeljebb &t sz9), j6,
ha blikkfangos, frappans, amit konnyl megjegyezni és ismé-
telni. Az sem art, ha pozitiv konnotaciot hordoz (vagy legalabbis
nem negativ), és inspiral, hogy megvasaroljuk a terméket, illetve
hogy tobbet akarjunk megtudni réla. Legyen megkuldénbdz-
tetd, egyedi, eredeti, egyszdval mas, mint a versenytarsaké; és
lehetdség szerint legyen hosszu tavon is hasznalhatd, olyan,
amit nem kell cserélgetni. Végul, de nem utolsésorban legyen
olyan, ami tetszik az Ugyfeleknek és a munkatarsaknak is,
azaz egy varosra leforditva mindezt, a potencialis turistaknak
és az ott él6 polgaroknak is.

Ezért is nagy kihivas egy févaros szlogenjét ugy megirni, hogy
az egyszerre legyen hatékony, emlékezetes, egyedi, és kdzben
szolitsa meg az dsszes potencidlisan érdekelt felet. A végered-
meény igy sokszor egy kevésbé kuldnleges, tobbnyire bizton-
sagra torekvo szlogen lesz, amely azonban kevéssé hatékony

a turistak vonzasaban. De ne szaladjunk ennyire el6re!

1. TABLAZAT AZ EUROPAI FOVAROSOK TURISZ-
TIKAI SZLOGEN- ES LOGOHASZNALATA

Tipus Févarosok szama Szazalékos arany
Csak logdja van 5 9,6%
Csak szlogenje van 6 11,5%
Logdja és szlogenje is van 31 59,6%
Se logdja, se szlogenje nincs 10 19,2%
Osszesen 52 100,0%

A szlogen esetében lényeges szempont, hogy ritkdn hasznaljak
onmagaban, fontos, hogy jol egyutt tudjon mUkddni a logdval.
Utobbi kapcsan elészor is érdemes emlékeztetni arra, hogy
a kifejezés a gorog logos szobdl ered, melynek jelentése: szo.
Mindez arra utal, hogy a logd legfontosabb szerepe a markanév
vizudlis mdédon vald megjelenitése. Ahogy a szlogen esetében,
ugy a logénal is hosszu ellenérzé listat lehet adni: JoI kom-
munikalja a markat, annak pozicionalasat, értékeit? Egyszert?
Ugye nincs tul sok elem benne? MUkodik fekete-fehér fellle-
ten is? MUkodik kis méretben is? Kiderul egyértelmuen, hogy
mi a marka, olvashaté a neve? Vizszintesen és fliggdlegesen
is hasznalhatd? Kiterjeszthetd az offline és online arculati ele-
mekre is? Ugye nem lehet 6sszekeverni mas, konkurens brand
logdjaval? Megragadja a figyelmet? Tovabbvihetd merchan-
disingra? (,Felvennénk egy ilyen pdolot?”) MUkodik a kozosségi
meédiaban is, trendi, megoszthatd? (Az el6zd példat folytatva:
,Felvennénk egy ilyen polot, és posztolnank is rola?”)

Mar egy termék- vagy céglogd megtervezése sem egyszeru
folyamat, de egy varos logdja esetében még tdbb szempont
merul fel. EI&szor is az, hogy egy varos altaldban mar rendelke-
zik egy ,logéval’, ami valdjdban a varos cimere. Mindazonaltal
ez rendszerint nem felel meg a korabban emlitett kdvetelmeé-
nyeknek, és féleg nem alkalmas turistédk vonzasara. A megoldas
ilyenkor rendszerint az, hogy a hagyomanyos cimert egyes
hivatalos dokumentumokban hasznaljak, a ,marketinglogot”
pedig minden egyéb tipusu nyilvanos anyagban.

A helyzetet tovabb bonyolitja az a tény, hogy szamos varos
tobbféle logdt is hasznal kulonféle célokra. llyen(ek) lehet(nek)
a turistak vonzasara, a befektetések 6sztdnzésére, illetve a helyi
termeékek eladasosztonzésére hasznalt logo(k), a kulonféle helyi,
nem 6nkormanyzati szervezetek logdi, a helyi labdarugdcsa-
pat, a valogatott és mas fontos sportszervezetek cimere(i) és
logdja (logdi), a helyi vallalatok logoi (példaul kdzésségi kdzle-
kedés), a kuldnleges esemeényekre és programokra létrehozott
logdk, és igy tovabb. Ha ezek az elemek nem kapcsolddnak
egymashoz valamilyen modon, az eredmeény egy gigantikus
logdkavalkad lehet, amely a varos egységes kommunikaciojat
igencsak megneheziti.

A fentiek mar mutatjak is azt, hogy nem is olyan kénnyd
eldénteni, melyik egy févaros szlogenje és logdja. Egyszeru-

sitve a helyzetet, a vizsgalat targyaul kifejezetten a nemzetkozi
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turisztikai (angol nyelven elérhetd) szlogeneket és logdkat
valasztottuk, 6sszesen 52 eurdpai orszag févarosara kiterjedbden.
A vizsgalat alapjan kiderult, hogy az 52 févaros kdzul azok
szama, melyek rendelkeznek turisztikai logoval és szlogennel
is, csak 31, ami 59,6 szazalékot tesz ki.

Hat varos akad, melynek csupan logdja van, szlogenje tehat
nincs, ezek Bern, Helsinki, Lisszabon, Madrid, Oslo és Tal-
linn. Az 52 févarosbdl 6tnek pedig csak szlogenje van, logdt
nem hasznal, ezek Jerevan, Kisinyov, Széfia, Tirana és Vaduz.
Végul, de nem utolsésorban az 52 kézul 10, azaz a févaro-
sok 19,2 szazaléka nem rendelkezik sem turisztikai logdval,
sem szlogennel, nem alkalmaz ilyen eszkdzt a hely mar-
kazasara jelenleg. Az indok azonban valdszinlleg nagy-
ban eltér a listan szerepld varosok esetében, hiszen ugyan-
ugy megtalalhaté Moszkva és London itt, mint Pristina,
Podgorica és San Marino.

KEK ES PIROS SZINEKBE OLTOZOTT

A logdkat elsdsorban szinvilaguk alapjan csoportositottuk, hogy
az altaluk képviselt, vélhetdéen kommunikalni kivant érzel-
mekhez, értékekhez kdzelebb kerulhessunk. Ezek alapjan
a kovetkezd csoportok voltak megalkothatok:

1) Varoslogdk, melyeknek fé szine a piros (10 varos a 37-bdl,
amelynek van logdja): Ezek a varosok feltehetéen az izgalmat,
kalandvagyat, szenvedélyt kivanjak kommunikalni. Megtalal-
hato itt Amszterdam, Berlin, Bécs, Parizs, Rdbma, Monaco, de
Valletta, Pozsony, Tallinn és Vilnius is.

2) Varoslogok, melyeknek f6 szine a kék (8 a 37-bdl): E szin
altalaban a kompetenciahoz kéthetd, mivel intelligenciara,
kommunikaciora, bizalomra, hatékonysagra, kotelessegtu-
datra és logikdra asszocialhatunk réla. A kék az egyetlen vagy
legaldbbis a dominans szin Athén, Madrid, Nicosia, Reykjavik,
de Belgrad, Minszk, Riga és Tbiliszi esetében is.

32) Varoslogok, melyek a kék és a piros szint 6tvozik (2 a 37-bdl):
Ezzel a kombinacioval él Zagrab és a mi févarosunk, Budapest
is,amelynek logdjaban a ,Budapest” felirat kék, de a ,Spice of
Europe” mar piros. E varosok mintha valami olyasmit akarnanak
kommunikalni, hogy maga a varos megdrzi kompetenciajat,
megbizhatdsagat (kék szin), viszont ha kell, tud szérakoztatod,
energetikus, szenvedélyes, kalandos is lenni az izgalomra vagyo
vendégei szamara (piros szin).

4) Varoslogdk, melyeknek legaldabb harom szinuk van (8
a 37-bdl): Mig az egyszinu logdk fokuszaltabbak, addig a sok-
szinlek azt sugalljak, hogy a marka informalisabb, nyitottabb,
kreativabb. Igen kedvelt a zold és a kék kombinacidja, ahogy
ezt Gibraltar, Andorra la Vella és Dublin esetében lathatjuk,
ezenfelUl a szivarvany tobb rikitd szinében pompazik Kijev,
Luxembourg, Praga, Varso és Lisszabon logdja.

5) Varoslogok, melyek f6 szine a fekete (8 a 37-bdl): A fekete
szint és annak arnyalatait leggyakrabban az erével, hatalom-

mal, professzionalizmussal kotik 6ssze az emberek. Nagyon

2. TABLAZAT A LEGNEPSZERUBB SZINEK
AZ EUROPAI FOVAROSOK LOGOIBAN

Févarosok szama Szazalékos arany

Piros 10 27,0%
Kék 8 21,6%
Kék és piros 2 5,4%
Legaldbb 3 szin 8 21,6%
Fekete és arnyalata 8 21,6%
Egyéb 1 2,7%
Osszesen 37 100,0%

egyszerd, letisztult tud lenni, nem csoda tehat, hogy a skan-
dinav orszagok érommel hasznaljak: Koppenhaga, Oslo,
Stockholm és Helsinki esetében is ezzel taldlkozni. De két B
betUs és két Sz betUs varos is ezt valasztotta: Brlsszel, Bern,
Szarajevo és Szkopje.

6) Egyéb, nem besorolhaté varoslogok (1a 37-bél): Ez a kuldnle-

ges eset Vatikané, mely voltaképp cimert és nem is logdt hasznal.

JUST DO IT CAPITALS

A 36 turisztikai szlogen vizsgalatat érdemes azzal kezdeni,
hogy mely szavak fordulnak elé bennuk legtdbbszér.

Ebben a ,versenyben” az els6é két helyen a city és a culture
sz6 all. Természetesen elészor is érdemes azon elgondolkodni,
hogy egy varos esetében feltétlenul szerepelnie kell-e a szlogen-
ben a varos szonak. Ez ugyanis az az egy dolog, amit (szinte)
biztosan tudunk rola. Sok eurdpai févaros esetében ugyan-
akkor nem egyértelmu, hogy a potencialis turistak ismerik-e
6ket, hallottak-e mar réluk, ezért szUkséges lehet a city szo.
A culture a masik legnépszerlibb sz6. Természetesen minden
hely bUszke a sajat kulturajara, igy érthetd, hogy ezzel igyekez-
nek magukat hirdetni. Kilén emlitést érdemel a szintén gyak-
ran elékeruld different kifejezés, mely azt igyekszik mutatni,
hogy a varos mas, mint a tébbi.

Ami érdekes, hogy ezek a févarosok tudatosan dontottek ugy
és koltottek arra, hogy felruhazzak magukat egy olyan szlogen-
nel, amely poziciondlja &ket a turizmuspiacon. A legtdbben
mégis egyezd, mar-mar kdzhelyes kifejezéseket hasznalnak,

3. TABLAZAT A LEGNEPSZERUBB SZLOGEN-
MEGKOZELITESEK AZ EUROPAI FOVAROSOK
ESETEBEN

Févarosok szama Szazalékos arany
Erzelmi hatast kelté 9 25,0%
Cselekvésre felhivd 8 22.2%
Térbeli/értékbeli pozicionalas 6 16,7%
Vonzé sajatossagot hangsulyozd 6 16,7%
Egyéb 7 19,4%
Osszesen 36 100,0%

melyeket barmelyik mas févaros is pont ugyanigy kikialthat

o6nmagardl, igy az egész folyamat elvesziti eredeti értékét.
Barhogy is, a szlogenek jelentéstartalma alapjan a kovetkezd
csoportokat lehet megkulonbdztetni:

1) Erzelmi hatast keltd (9 a 36 févarosbdl, amelynek van
szlogenje): Az eurdpai févarosok szlogenjeiben a leggyakrab-
ban el6forduld motivum a szeretet, azaz egy erds érzelmi
élmény igérete, ami egyben meg is szdlitja a turistat. A tdbbi
alternativa mellett talan ez a legalkalmatlanabb a megku-
|6nbdztetésre, hiszen melyik févaros mondana, hogy nem
szereti a turistait? Néhany példa erre: Reykjavik - ,Reykjavik
loves visitors”, Szkopje - ,Feel love, feel Skopje”, Tbiliszi - ,The
city that loves you”.

2) Térbeli/értékbeli pozicionalas (8 a 36-bdl): A masodik legelter-
jedtebb irdnyzat, hogy a szlogen elhelyezi térben a varost, akar
valos, foldrajzi vagy képviselt értékei alapjan. Ez a megkozelités
mar sokkal kdnnyebben megkUlonbdztethet, mert a varos vala-
minek a centrumaként hivatkozik nmagara, azaz pozicional.
llyen példaul Stockholm esetében a ,The Capital of Scandi-
navia’, Andorra esetében a ,Capital dels Pireneus” és Magyar-
orszag esetében a ,Spice of Europe”. A legmeghdkkentdbb
megoldas azonban itt kétségkivul Vilniusé, melynek szlogenje
a koévetkezé: ,Eurdpa G-pontja” (,The G-spot of Europe”). Mint
a reklamszoéveg mondja: ,Senki nem tudja, hogy merre van,
de amikor az ember megtaldlja, az fantasztikus érzés.”

3) Cselekveésre felhivo szlogenek (6 a 36-bol): E szlogenek kdz-
vetlenebb, bizalmasabb mdodon kommunikalnak, és cselek-
vésre hivnak, legyen az egy latogatas, az ottani élet valamilyen
formaju megtapasztaldsa. A szdban forgd felszdlitds lehet
absztraktabb (Kisinyov - ,Discover the routes of life"), vagy lehet
konkrét tevékenységre vald 6sztdnzés (Riga - ,Live Riga”), netan
mondhatja, hogy cselekedjen az illetd azonnal, ha életre sz6l6

élményeket szeretne (Bécs - ,Now. Forever”).

4) A févaros vonzo sajatossagat, besorolhatod szépségét hang-
sulyozo szlogenek (6 a 36-bdl): Ugyanaz merul fel velUk kap-
csolatban, mint a szeretetre fokuszald szlogenek esetében.
Mondana barki, hogy az 6 varosa csunya? Aligha. Ebbdl kiin-
dulva ez nem nagyon erds pozicionalasi eszkdz, példaul
a ,Wonderful Copenhagen” szlogenben a dan févaros neve
masra is ki lehetne cserélhetd. A szlogenek kdzul kiemelkedik
Roma esete, mely nem akart valami Uj, blikkfangos dolgot
kitalalni, hanem a mindenki altal ismert ,Az 6rok varos” (,The
eternal city”) jelmondatot hasznalja.

5) Egyéb, nem besorolhatd szlogenek (7 a 36-bdl): Amszter-
dam szlogenje egy egyszerU szdjatékba csomagolt, ugyan-
akkor mély, azonosulast 6sztdnzd Gzenet, mely a szimpla fel-
szolitas (latogass el ide!) helyett azt igéri, hogy a turista egy-
szerlen eggyé valik Amszterdammal, amikor ott van (,l
amsterdam”). Athén szlogenje (,This is Athens!”) meglehe-
tésen klisészerd, utal viszont a 300 cimu film kultikus ,This is
Spartal” csatakialtasos jelenetére, amelybdl rengeteg mém
szlletett az alkotds bemutatésat kdvetden. igy Athén szlogen-
je a logoval egyutt mar nagyon talalo, igazi autentikus
gorodg hatast kelt. Dublin ,A Breath of Fresh Air" szlogenje
nemcsak arra utal, hogy a nagyvarosok tdbbségéhez képest
sokkal frissebb a levegd, hanem arra is, hogy itt teljesen
mas élményeket élhet meg a turista. Vatikdn brandépitése
viszont teljesen eltér az atlagostdl abban az értelemben,
hogy a tobbi varossal ellentétben kifejezetten spiritualis,
kulturalis és torténelmi vonzerejére épit. A papai jelmon-
dat (,Miserando atque eligendo”) is csupan a varos cimerén
van megjelenitve, és ahelyett, hogy széles kérnek, angol
nyelven szélna a ,szlogen”, megtartja latin nyelvezetét, azt
a célkdzonséget megszolitva, amely ismeri a szdéveg a for-
rdsat - és persze azokat is, akik nem ismerik, de azt latjak,

hogy latinul van irva.
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Févaros Orszag Szlogen Logo Fovaros Orszag Szlogen Logé
Amszterdam Hollandia | amsterdam Moszkva Oroszorszag -
Capital dels A . . The brightest capital
Andorra la Vella ~ Andorra Pireneus b o, Nicosia Ciprus of Europe ]COS |ﬁ.
Ve
Ankara Torékorszag - Oslo Norvégia - VISIT
THIS IS f .
Athén Gorogorszag This is Athens! » Parizs Franciaorszag City of Love h
THENS. PAR:S
Baku Azerbajdzsan - Podrogica Montenegrd -
Bécs Ausztria Now. Forever v I E N N A Pozsony Szlovakia ;22 crglvls?peere you BRATIS;.A\I"A
Prague
Belgrad Szerbia #gobelgrade #@BELGRA DE Praga Csehorszag Prague:emotion Clty Tourism
Ld
Berlin Németorszag The city of freedom I I I Pristina Koszovd -
Bern Svajc - B E RN n Reykjavik I1zland \i;ﬁgi\”k loves
Brusszel Belgium BXL moves for you @ Riga Lettorszag Live Riga F‘ o :5'
G
- v by
Budapest Magyarorszag Spice of Europe __:"". a Roma Olaszorszag The eternal city w If“fp‘"i‘_llll“ |
Bukarest Romania - San Marino San Marino -
-l
Dublin frorszag A Breath of Fresh Air @u@} Stockholm Svédorszag gg:ﬁﬁgz?f Estlofsl':u":dﬂlm
r'-f‘;—..-..'-!‘!" apital N
: . . . : Lo Bosznia- A city of thousand vISIT
Gibraltar Gibraltar A year of Culture ¢M Szarajevo .
i fios Hercegovina tales SARAIJEVO
Helsinki Finnorszag - | Helsinki | Szkopje Eszak-Maceddnia Feel love, feel Skopje 4o/ Liwe 4o [ S e
Jerevan Orményorszag Feel the warmness Széfia Bulgaria gfr)ctwggebut does
Kijev Ukrajna iEnvf(ryyif/hmg starts m v Tallinn Esztorszag - I"1.-"'|‘_'-]| t Tﬂl mnn
. X w . -
Kisinyov Moldova DlsF:over the routes Toiliszi Grazia The city that loves 11 I q'z
of life you ez l] = L
ity that loves yu
. . Wonderful ) . .
Koppenhaga Dania Copenhagen Tirana Albania A colorful feeling
Lisszabon Portugalia - ' Térshavn Ferder -
Ljubljana Szlovénia - Vaduz Liechtenstein Centre of culture
London Egyesult Kiralysag - Valletta Malta Eﬂll'?upreean Capital of
. . e . .
Luxembourg Luxemburg Let's make it LU, EMBOURG Varsé Lengyelorszag Fall in love with
happen T AR 1T R Warsaw t -
Madrid Spanyolorszag - Vatikan Vatikan zllilgeer:ggo atque &
Minszk Fehéroroszorszdg Think Minsk Vilnius Litvania EsjerocpiespOt of B
VILHIUS
Monaco Monaco Wild Beauty Zagrab Horvatorszag Full of experiences
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VAN EGY FONTOS HIRE A PIAC SZAMARA?

KULDJE EL AZ ONLINE@MARKAMONITOR.HU CiMRE!




