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Szlogenre hangolva: Budapest keriileteinek és
Magyarorszag megyei jogu varosainak szlogenjei

Papp-Vary Arpad Ferenc! — Gajata Fanni?

Osszefoglaléds

A varosoknak és varosrészeknek érdemes egy j0 szlogent talalnia és azt konzekvensen
hasznalnia, hiszen ezzel megszdlithatjak a helyieket, ott éléket, valamint a turistakat. De mitél
lesz j6 egy szlogen, és kildndsen, mitél lesz j6 egy telepllés, hely szlogenje? A szakirodalmi
attekintésben erre kerestiik a valaszt, hazai és nemzetkdzi forrasokra épitve. Ezt kdvetéen
Budapest, a budapesti kerlletek, valamint a megyeszékhelyek, megyei jogu varosok
szlogenijeit kezdtlk el vizsgalni. A 47 érintett varos és varosrész kézul 39 esetében talaltunk
ilyet. 7 budapesti kerillet esetében nem bukkantunk szlogen nyomara és akadt 1 olyan
megyeszékhely is, ami nem hasznal ilyet.

Felmérésink fontos, ha nem is meglepd eredménye, hogy a kerlletek szlogenjei inkabb
onkormanyzati hangvétell vezérmondatok, leginkabb az ott lakdkat célozzak. Ezzel szemben
a megyeszékhelyek és megyei jogu varosok esetében mar fellelheték a turistakat is célzé
jelmondatok. Fontos megallapitas az is, hogy a szlogenek tébbsége nem egyedi — hacsak
azzal nem, hogy szerepel az adott varos, varosrész neve is a szlogenben. A legtdbb esetben
azonban igaz, hogy a szlogenek sok esetben felcserélhetéek lennének, azaz egy-egy
jelmondat mas telepulés szlogenjeként is megallnd a helyét — pontosabban ugyanannyira
semmitmondo lenne.

1. Bevezetés

Némileg leegyszeriisitve, egy marka harom 6 identitaselemet foglal magaban, nevezetesen a
markanevet, a logot és a szlogent. Ezek az elemek kiemelt jelentdségiiek, €s kiillonb6zo szerepet
jatszanak a marka identitdsdnak és imazsanak kialakitdsdban. Ahogy arra egyes szerzok
ramutatnak, bar a nevek €s logok 6nmagukban korlatozottak lehetnek az lizenet kozvetitésében,
a szlogenek segithetnek ezt a hianyt részben athidalni (Gali, Camprubi és Donaire, 2017).

A marketing szempontjabol ugyanis a szlogenek a torténetmesélés (storytelling) 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, €s 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, €s a markazas tagabb

! NJE Gazdasagfoldrajzi és Telepilésmarketing Kézpont munkatarsa
2 Budapesti Metropolitan Egyetem, kommunikacio- és médiatudomany szakos hallgaté



kontextusaban kell elemezni 6ket. A szlogenek semmiképpen sem ,,csodafegyverek”, de
egyértelmili, hogy nagyon hasznos szerepet jatszanak a markaépitésben. Amellett, hogy a
fogyasztok fejében a marka imazsat alakitjak, a mindségi szlogenek tamogatjak az értékesitési
célokat is. Mindazondltal a kevésbé kidolgozott szlogenek {iizenete kevésbé hatékony
markaépitést €s értékesitést eredményezhet.

A szlogenek hasonlo szerepet jatszanak a helyek, mint a klasszikus termékek és szolgaltatasok
esetében: azaltal, hogy hitelesen kommunikaljak az adott hely értékeit, vonzobba tehetik azt. A
szlogen azonban kéros is lehet az adott hely markaépitésére, ha agyonhasznalt kozhelyet
tartalmaz, vagy ha a szlogen 6nmagéban irrelevans.

A hatékony szlogenek megalkotasa a helyek esetében komplex kihivas, és sokkal dsszetettebb,
mint a termékmarketing esetében; egy telepiilés szlogenjének az adott hely élményéhez
hozzajaruld tényezdk széles korét, valamint a tarsadalmi, kulturalis, gazdasagi és politikai
feltételeket is figyelembe kell vennie (Supphellen és Nygaardsvik, 2002). Ezért is nehéz és
bizonytalan feladat olyan hatékony szlogent taldlni, amely sikeresen népszeriisit egy adott
helyet (Klenosky ¢és Gitelson, 1997; Lehto, Lee és Ismail, 2014).

Ugyan az empirikus kutatasok e teriileten viszonylag korlatozottak, a szlogenprofilok
kialakitasakor szdmos kozos jellemzdt talalhatunk. 120 turisztikai desztinacid szlogenjének
elemzése alapjan a feltart kozos jellemzok a kdvetkezOk voltak: a szlogenek néhany szobol
allnak; jelentéssel vannak ellatva; a kinalati oldalra irdnyulnak; és konkrét foldrajzi utalast
hasznalnak (Gali, Camprubi és Donaire, 2017).

Bér a turisztikai desztinaciok szlogenjeirdl, azaz, amelyek kifejezetten a turistdkat célozzak,
sziilettek tanulményok, arrdl mar joval kevesebb kutatds all rendelkezésre, amikor egy hely
szlogenje nemcsak a turistdkra, hanem példaul a helyiekre iranyul. Ezt a hidnyt probalja potolni
irasunk, mely Budapest, a budapesti keriiletek, illetve a megyeszékhelyek, megyei jogl varosok
szlogenjeit veszi gorcso ala.

2. Mitol jo egy szlogen?

Amikor a szlogen eredetére tekintlink vissza, az idében egészen Gallidig, térben pedig Skocidig
kell utaznunk. A 'Slaugh gairm' skot gael (kelta) kifejezés volt, amely gyiilekezési kialtast
jelentett, habora idején pedig csatakialtasként szolgalt (Healey, 2009). Ezen kialtas hallatan a
katondk Osszegytltek, készek voltak életiiket és vériiket adni a kozods cél, a gydzelem
érdekében. A 'Slaugh gairm' sz idével atment slughorn, sluggorne és végiil slogan névbe az
angol nyelvben (Ries, 2015).

Habar ma mar nem hasznaljuk a szot csatakialtasként, a szlogenek rendkiviil hatékony eszkozei
a markaérték fejlesztésének, amint azt Kotler és Keller is kifejtette a "Marketingmenedzsment"
cimi konyviikben (Kotler és Keller, 2006). A szlogen altaluk kiemelt szerepe az, hogy
referenciapontot vagy tampontot nytjtsanak a vasarloknak, segitve ket megérteni, mi teszi
kiilonlegessé a markat (Kotler és Keller, 2006, 378-379. o.).

Kohli, Leuthesser és Suri (2007, 416. o.) szintén hangsulyozzak a szlogenek fontossagat, mint
olyan "horgokat", amelyek segitenek megragadni a marka jelentését €s kozvetiteni, mi teszi
egyedivé a markat. Mint az e mellett kiemelik, hogy a szlogenek dinamikusan véltoztathatok,



szolgalva a markaidentitas folyamatos fejlodését és a modern imazs kialakitasat (Kohli,
Leuthesser és Suri, 2007, 416. 0.).

Az Oxford English Dictionary a szlogent a kovetkezoképp magyarazza: ,,egy olyan sz vagy
kifejezés, amelyet konnyli megjegyezni. Hasznalhatjuk példaul egy politikai part kampanyaban
vagy egy reklamban azért, hogy az felhivja az emberek figyelmét, vagy egy gondolatot
sugalljon”.

Kiss Mariann szerint a ,,szlogen a reklamiizenet lényege”, aminek lényege, hogy ,legyen
kozérthetd, rovid, konnyen megtanulhatd, 2-3 szavas mondat, ami Osszefoglalja a reklam
Iényegét, felidézhetové teszi a hirdetést, vagyis jol bevalt elohivasi tampont ad.” (Kiss, 2016:
22.) Séarkozy (2009) szavai alapjan a szlogen olyan mondat, amelyben a marka szoveges
iizenete talalhatd, és jo szlogen az egyedi értékesitési ajanlatot, unique selling propositiont,
USP-t is kifejezi. A szlogen igy az alapja és csucspontja is a markakommunikacionak.

Ries (2015) azt hangstlyozza, hogy a szlogenek emlékezetesség nélkiil nehezen érnek el
eredményeket, és Ot technikat emlit az emlékezetes szlogenek 1étrehozasara: rim, alliteracio,
ismétlés, megforditas és kétértelmiiség. Ezek segitenek abban, hogy a befogadok, a fogyasztok
megjegyezzEek az adott szlogent.

Rosengren és Dahlén (2006) szerint a szlogenek fontos szerepet jatszhatnak a marka
presztizsének megteremtésében is, mivel azok az emberi interakcidra, a mindennapi nyelvre
tamaszkodnak, és megfelelden kifejezik a marka értékeit.

A szlogenek vagy jelmondatok fontossaga Osszességében vitathatatlan. Ugyanakkor mégsem
konnyli meghatdrozni, mi tesz egy szlogent igazdn jova. A szlogenekkel foglalkozo
szakirodalom egy sor olyan jellemz06t azonositott, amelyekkel egy jo szlogennek rendelkeznie
kell ahhoz, hogy hatékony ¢és sikeres legyen.

Papp-Vary, ,,A markanév ereje” (2020) cimii konyv szerzdje szerint a jo szlogen a kovetkezd
jellemzokkel rendelkezik:

e . megragadja” a pozicionalast;

e vilagos lizenete van, és a termék (vagy jelen esetben a hely) ,,torténetét” kozvetiti;

e vonzo, és tartalmazza a ,,fogyasztdi €s vasarlor” eldnyoket;

e pozitiv konnotacidt hordoz (vagy legalabbis nem negativ);

e inspirald: arra 0sztondz, hogy megvasaroljuk a terméket, vagy tovabbi informacidkat
szerezziink rdla (a helyekre, telepiilésekre leforditva: arra inspiral, hogy meglatogassuk a
telepiilést turistaként, befektessiik ott a pénziinket, megvasaroljuk az adott hely termékeit,
vagy éppen egyszeriien csak, hogy itt lakva, azt érezziik, jo itt éIni);

viszonylag rovid (altaldban nem hosszabb 5 szonal);

megkiilonboztet: egyedi, eredeti, és kiillonbozik a versenytarsak szlogenjétdl;

hosszu tavon hasznalhato és fenntarthato, és a szervezetnek nem kell lecserélnie;

konnyen megjegyezhetd és ismételhetd;

harmonizal a logéval;

blikkfangos, frappans;

az ugyfelek — és a kollégak — szeretik. (egy telepiilés esetében: a potencialis turistdknak
tetszik, €s a helyiek is timogatjak).

Persze aligha tudunk olyan termékmarka vagy helymarka szlogent mondani, ami mindegyik
fenti szempontnak megfelel, de egy ellen6rzo listaként azért érdemes a fentit hasznalni.



Erdekesség, hogy fontossaguk ellenére valdjaban csak néhany szlogent tudunk felidézni. Példa
erre, hogy bar a Nike szlogenjét szinte mindenki ismeri (,,Just do it”), legnagyobb versenytarsa,
az Adidas szlogenjét csak kevesen tudjak. Mint ebbdl is latszik, a megfeleld szlogen
megtalaldsa még a legnagyobb cégek szamara is kihivast jelent.

Mindez nem jelenti azt, hogy egy jo szlogennek ne lenne komoly haszna, csak annyit, hogy a
befolyasat nem szabad talbecsiilni. Persze alulbecsiilni sem. A szlogen talan nem csodaszer, de
rendkiviil hasznos szerepet jatszik a markaépitésben. Egy j6 szlogen nemcsak az imazst alakitja,
hanem eladasokat is general; egy kevésbé kidolgozott, gyenge szlogen pedig ald is ashatja a
marketing- és értékesitési erdfeszitéseket.

3. Mitél jo egy varosszlogen?

Ahogy arra Kohli, Leuthesser és Suri (2007) ramutatnak, a szlogeneknek harom egymasra épiild
szerepe van: erdsitik a marka imdazsat, segitik a marka azonositasat, és eldsegitik a marka
megkiilonboztetését a fogyasztok tudatdban. Hasonld célokbol van sziiksége egy telepiilésnek
szlogenre.

A helyek, telepiilések szlogenjével kapcsolatban ugyanakkor eddig kevés elemzés sziiletett, és
azok is leginkabb a turisztikai célu szlogenekkel foglalkoztak, de azzal nem, hogy egy
telepiilésnek sokkal tobb célcsoportja is lehet, mint példaul a befektetdk, vagy éppen a helyiek,
az ott ¢lok. Az aldbbiakban elsdsorban azt foglaljuk 6ssze, hogy turisztikai szlogenek kapcsan
milyen megallapitasokra jutottak az elméleti és gyakorlati szakemberek.

Mint azt a témaval foglalkozok kiemelik, ezek a szlogenek képesek hozzajarulni egy hely
vonzerejéhez. Pike (2007) szerint a szlogen nélkiilozhetetlen része a markastratégianak, a hely
nyilvanosan megfogalmazott ilizenete. Célja, hogy a hely legfontosabb jellemzdit a lehetd
legegyértelmiibben kommunikalja (Supphellen és Nygaardsvick, 2002).

Piskoti szerint (2023: 47.) a szlogen az adott helyre jellemz6 igéret a célcsoportok felé, ,,mely
esetében kiilondsen fontos, hogy vildgosan kommunikalhatd erdsséget, egyediséget mutato
asszociaciokat eredményezzen”.

Vannak olyan helyek, amelyek dinamikus, elgondolkodtatd és konnyen felismerhetd
szlogenekkel rendelkeznek, amelyek stratégiai pozicionalassal parosulnak. Mas helyek viszont
nem ¢érik el ugyanezt a sikert, mivel a valasztott szlogenek nem képesek ugyanolyan hatast
kivaltani (Lehto, Lee és Ismail, 2014).

Egyértelmi konszenzus van abban az értelemben, hogy a szlogenek, amelyek egyedi iizeneteket
hordoznak segitik a helyek jobb poziciondldsat, eldsegitik a nagyobb egyediséget €s ismertséget
(Donaire és Gali, 2012).

Ezért Piskoti szerint (2023) legyen a szlogen mogott ,,filozofiai”, koncepcid, melyet tovabbi
tizenetekkel széles kommunikacios tevékenység épit fel. Mindez ezt jelenti, hogy a szlogen (és
a mogottes marketingtartalom) intenziv kommunikaciot, ismertetd, megtanitd kommunikaciot
igényel, kiilonben a legjobb szlogen hatisa sem érvényesiil, illetve intenziv kommunikéacioval
a ,.kiilonc” szlogenek moge is megteremthetd a bizalom, elfogadottsag.



Ezzel szemben a ,,mindent eladni” probalé szlogenek nem nytjtanak semmilyen konkrétumot
a desztindcioval kapcsolatban, és a végén tilzottan altalanosak és kevéssé eredetiek lesznek.
Klenosky ¢és Gitelson (1997) valamint Obiol (2002) kutatasai szerint sok turisztikai szlogen
késziil szakmai megalapozottsag nélkiil, amelyek nem utalnak egy jol kidolgozott, 6sszehangolt
desztinacios marketingterv meglétére. Egy jo szlogennek egyszeriinek, tomornek,
egyértelmiinek, kozvetlennek és tartalmasnak kellene lennie. Ha egy szlogen csak maés
promocios anyagokkal egyiitt lesz érthetd, az azt sugallja, hogy a szlogen 6nmagaban kevésbé
hatékony (Pike, 2004).

A helyek, vagy sziikkebben véve a turisztikai (desztinacidés) marketing szlogenek kialakitasa
komplex folyamat, amely sokkal tobb szempontot foglal magaban, mint a termékek vagy
szolgaltatasok szlogenjei esetében. A helyek esetében a szakembereknek olyan tényezdket is
figyelembe kell venniiik, amelyek a teljes élményt alkotjak, beleértve a turizmus mellett a
tarsadalmi, kulturalis, gazdasagi és politikai tényezdket is (Supphellen és Nygaardsvik, 2002).
Ezen okbol kifolyolag a hatékony turisztikai desztindcids szlogenek létrehozdsa komoly
kihivast jelent (Klenosky és Gitelson, 1997; Lehto, Lee és Ismail, 2014). Még inkabb igaz ez a
nem csak a turistakat célzo, hanem komplexebb helymarketing szlogenekre.

A turisztikai szlogenek 1étrehozasaval kapcsolatban Gali, Camprubi és Donaire (2017) szerint
Ot egyedi kihivasra kell odafigyelni:

e Az elsd kihivés, hogy ne olyan szlogenre essen a valasztds, ami barmely mas telepiilésre
elmondhat6 lenne. Azok az az iizenetek, melyek maés helyre is alkalmazhatok, nem
jelentenek egyediséget (Lee, Cai és O’leary, 2000).

e A masodik kihivés a "mindent magéaban foglald" lizenetek kialakitasanak elkeriilése, vagyis
olyan iizenetek létrehozéasa, amelyek til sok informaciot probalnak kozolni. Ha egy szlogen
tulsagosan altalanos, és tal sok tulajdonsagot probal a jelmondatba beletenni (természet,
kultara, vasarlds, néprajz stb.), akkor elveszitheti hatékonysagat. (Lee, Cai és O’leary,
2006). Néha az érintett tulajdonsagok listdja olyan hosszl lehet, hogy a szlogen nem tudja
hatékonyan kozvetiteni a hely 1ényegét (Donaire €s Gali, 2012). Ebben az esetben gyakran
eléfordulnak olyan elcsépelt érvek, mint a "Minden itt van", "Egész évben", és a "Tobb
mint..." Ezek az lizenetek azonban altaldban teljesen hatastalanok.

e Aharmadik kihivés a dontéshozatal, amelyet gyakran a politikai kontextus korlatoz. Ha egy
szlogen zavaros vagy tul elvont, nem egyedi vagy éppen kozhelyes, akkor ez gyakran a
politika miatt van, ahogy azt a nemzetkdzi szerzok is kiemelik. (Aaker, 1996; Morgan ¢és
Pritchard, 1998; Obiol, 2002; Pike, 2005). Ezeket a szlogeneket ugyanis sok esetben a
politikai hatalom vagy ideoldgia befolyasolja — azaz példaul, hogy milyen partot képvisel a
polgarmester. A politikai valtozasok gyakran hatdssal vannak a szlogenekre, hiszen egy 1j
polgarmester, egy 0j politikai erd gyakran lecseréli a meglévo szlogent, még akkor is, ha az
el6z6 szlogen sikeres volt (Garrido, 2005).

e A negyedik kihivas a szerteagazd célcsoportok, érintettek: a kampanyok heterogén és
dinamikus piacokon jelennek meg, és egy adott fokusz nem biztos, hogy minden érintett
piaci szegmensre relevans (Pike, 2004). Ezért az egyik legnagyobb kihivds az olyan
szlogenek kialakitasa, amelyek alkalmazkodnak ehhez a valtozatos piaci kornyezethez.

o Végiil, de nem utolsésorban az oOtodik kihivads az, hogy a helyeket népszeriisitd
szervezeteknek egyre valtozatosabb ¢és mikroszegmentalt keresletre kell szlogeneket
alkotniuk (Obiol, 2002).



Fontos annak figyelembevétele is, amit Piskoti ir (2022: 2.), miszerint: ,,Mindenképpen
szakitani kellene a telepiilésmarketing altalanos leegyszeriisitd felfogasaval, s a még gyakori
olyan megvalositoi szerepfelfogasokkal is, miszerint itt csak kommunikaciorol, a lakossag, a
turistak, befektetok tizenetekkel valo elérésérdl, értékesitéstamogatasrol, avagy jo szlogenekkel
torténd markazasrol van sz6.” A szlogen, ha segit is, 6nmagédban még nem jelent tehat
megoldast, a telepiilésmarketing ennél joval komplexebb.

Ahogy fentebb mar emlitettiik, komoly kihivast jelent tehat, hogy az adott hely, telepiilés
szlogenje hatékony, emlékezetes és egyedi legyen, és egyszerre szolitsa meg a célcsoportokat.
Ezért az eredmény gyakran egy olyan szlogen, amely kevésbé egyedi, de biztonsagos megoldast
nyujt, ugyanakkor kevésbé hatékony a célcsoportok megszolitasaban.

Bar a teriileten eddig viszonylag kevés empirikus kutatast végeztek, egy 120 turisztikai
desztinacid szlogenjét elemzo elemzés sordn szdmos kozos jellemzo6t azonositottak. Ezek a
szlogenek altalaban rovidek, kevés szobol allnak, jelentéssel rendelkeznek, a hely kindlatara
Osszpontositanak, hogy az mit nyujt, és konkrét foldrajzi utaldsokat tartalmaznak (Gali,
Camprubi és Donaire, 2017).

Ugyanakkor amint azt Lee, Cai és O’leary (2006) és Pike (2009) is kiemeli, nagyon kevés
tanulmany elemezte eddig a telepiilések szlogenjeit. Jelen tanulmany a tovabbiakban ezt
igyekszik potolni, Budapest, a budapesti keriiletek, illetve a megyeszékhelyek, megyei joga
varosok szlogenjeinek elemzésével.

4. A budapesti keriiletek és a megyei jogu varosok szlogenjei

Kutatasunkban a fovarosnak €s annak 23 keriiletének, valamint a magyar megyeszékhelyeknek
és megyei jogu varosoknak szlogenjeit gyiijtottiik Gssze 2022 tavaszan. Igy osszesen 47 szlogen
keresésének alltunk neki az internet segitségével. Minden keriiletnek €és varosnak felkerestiik a
weboldalat. Ha a weboldalon nem talaltuk meg a logo6t és a szlogent, tovabbmentiink és a
weboldalon beliil kutakodtunk, régi cikkek, dokumentumok kozott. Sok esetben konnyen
megtalalhato volt a szlogen, mivel a weboldal fejlécében, vagy egyik vagy masik sarkaban
helyet kapott. Ha a hivatalos weboldalon nem taldltunk semmit, a Facebook/Instagram-
oldalakon néztiink utana. Legvégsd esetben kutattunk a Google-lel, mivel probaltuk a hivatalos
portalokon megtalalni a keresett szlogeneket. A kutatas koriilbeliil egy hetet vett igénybe, de
megesett olyan is, hogy késoébb taldltuk meg a szlogent.

Mar a kutatdbmunka soran vildgossa valt, hogy nem minden varosnak van szlogenje. A vizsgalt
47 telepiilésbol Osszesen 39 esetben talaltunk ilyet. Ezek lathatok az 1. tablazatban.

1. tablazat: Budapest és keriiletei, illetve a magyar megyeszékhelyek szlogenjei

Varos, varosrész Szlogen
Budapest A véros, amely egyesit

Budapest I. keriilet Sziviinkben az elsd
Budapest II. kertilet N/A
Budapest I1I. keriilet Otthonunk Obuda-Békasmegyer
Budapest IV. keriilet Az ember a legfontosabb érték
Budapest V. keriilet Belvéros: a jov V.arosa
Budapest V1. kertilet Terézvaros, WOW!
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Az Osszegyljtott szlogeneket els6ként egyesével elemezziik, majd ezt kovetden lehetséges

csoportositasokat, szlogentipusokat mutatunk be.



5. Budapest és a budapesti keriiletek szlogenjeinek elemzése

A kutatas elsé részében Budapest és 23 kerlilete szlogenjeit gytjtottiik ki és vizsgaltuk meg.
Osszesen 16 vezérmondatot taldltunk meg, igy elmondhatjuk, hogy minddssze 66,6 szizalék
esetben volt szlogen. Budapest egyik vezérmondata igy hangzik: ,,A varos, amely egyesit”. Ez
tokéletesen leirja, hogy a févaros egyik {6 feladata az, hogy a 23 keriiletet 6sszefogja €s egy
nagy egységet alkosson, illetve talan arra is utal, hogy 1873-ban, tobb telepiilés egyesiilésével
alakult ki Budapest varosa. Mig ez a magyar nyelvii szlogen elsésorban az itt éléknek, a
budapesti polgaroknak sz6l, addig van egy szlogen, ami a turistakat célozza. Ez a ,,Spice of
Europe”, amelyet mar a repiil6rdl leszéllva a repiilétéren is olvashatunk, olyan, a turistak altal
kozkedvelt helyekkel illusztralva, mint a Halaszbastya, a Széchenyi-fiirdé vagy éppen a Hosok
tere.

Az 1. keriilet szlogenként a ,,Sziviinkben az els6” vezérmondatot hasznalja. Ezzel nemcsak arra
utalnak, hogy Budavar varosrész az I. keriilet (,,els6”), hanem hogy a keriiletvezetés sziviigye
a kertilet és a keriilet lakoi. A szlogen kitalaloja ezzel érzelemmel toltdtte meg a mondatot és
megszolitja a lakossagot is. Azonban turisztikai szempontbol kicsit kétséges, hiszen nem biztos,
hogy minden oda érkezd fogja érezni, hogy 6 sziviikben is els6 a kertilet. A II1. keriilet jeligéje
egyszerii és tomor: “Otthonunk Obuda-Békasmegyer”. A keriileti lakosok ezt magunkénk
érezhetik, ezzel a mondattal erdsitik a lakossdgban a hovatartozas érzését és egy biztonsagot
jelentd keriiletet teremtenek. A szlogen lizenete az, hogy az ott él0k magukénak érezzék a III.
keriiletet. Turisztikai szempontb6l azonban ez a szlogen sem mond kiiléndsebben semmit.

A IV. keriilet ,,Az ember a legfontosabb érték” vezérmondattal kdszonti a weboldalara
latogatokat. Els6é hangzasra ez egy kampanyszoveg is lehetne, de nemesebb célja is van:
hangsulyozza, hogy hidba a materidlis targyak, mégis a legalapvetdbb érték maga az ember, a
hely1 lakosok, polgarok. Az V. keriilet a ,,Belvaros: a jov0 V.arosa” mottoval szolitja meg az
embereket. Aki nem tudnd, hogy ezt a varosrészt hova tegye, ezzel a vezérmondattal utaltak ra
a kitalaloi, hogy egyértelmii legyen, hiszen a V betli egyben egy romai szam, melynek jelentése
5. A szlogen azt is lizeni, hogy a Belvéros a fejlédés felé vette az iranyt, egyediil a jovo szdmit
— €s bar szamos, torténelmileg fontos esemény tortént itt €s latnivald van, a legfontosabb az
elkovetkezendd iddszak.

A VL. keriilet a ,, Terézvaros, WOW!” szlogent hasznalja. A ,,wow” kifejezés a meghokkentésre,
meglepetésre adhat okot, példaul egy rekonstrukcional arra, hogy fejlédik a kertilet.
Ugyanakkor mégis némileg furcsa, hiszen Magyarorszag turisztikai szlogenje is jelenleg a
»WOW?”! (Papp-Vary ¢s Kerti 2022) A VII. kertilet igyekszik egyedi értékesitési elonyt, unique
selling propositiont, USP-t megfogalmazni szlogenjével: ,,A kultirnegyed”. Ezzel a keriilet
egyik kiilonlegességére mutat rd, hiszen Erzsébetvaros szines torténelmi multtal, szamos
szorakozasi lehetdséggel és trendi kozosségi terekkel, romkocsmakkal rendelkezik, igazi
pezsgd kerlilet. A turistdk korében is nagyon kedvelt, épp az eldbb emlitett szorakozasi
lehetdségek miatt.

A IX. keriilet az “Otthon, véros, Ferencvaros” szlogennel erdsiti a lakokban és a turistdkban a
hovatartozas érzését. A kiilonleges iizenete az lehet, hogy Ferencvaros varos ¢€s lakhely is
egyben, de taldn arra is utal, hogy a keriiletben jatszik az orszag legnépszeriibb futballcsapata,
a Ferencvaros. A X. keriilet szlogenje ,,Az €16 varos”. KObanyat, Budapest mértani kozepének
is tekinti a polgarmester, igy nem lehet véletlen, hogy ezt a mottot valasztottak. A X. kertilet is
azok kozé a varosrészek kozé tartozik, amelyek teriiletileg hatalmasak, illetve fontos



kozlekedési csomodpontot is magukba foglalnak. Emiatt is ,,€16”, hiszen naponta tobb tizezren
fordulnak meg.

A XI. keriilet mottoja cselekvésre készteti az ott lakokat: a ,,Veled épiil” szlogen arra is utalhat,
hogy a varosrész vezetése aktivan kikéri az ott €16k véleményét a fejlodésrol, vagyis cselekvésre
készteti a lakokat. Ismeretes, a XI. kerlilet dinamikusan fejlodik, elég csak a BudaPart
varosrészre gondolni, ahol a Kopaszi-gat teljesen atalakult és egy varosrész a varosrészben
alakult ki, vagy az Etele Plazara, amely Buda egyik legnagyobb plazaja lett, vagy éppen a
Citadellara, amelynek kornyéke most esik at egy hatalmas rekonstrukcion. A XII. keriilet a
,1Oobb mint kerlilet” szlogent hasznalja és valosziniileg arra utalhatnak, hogy szamos
lehetdséget rejt magaban a Hegyvidéknek nevezett varosrész. szorakozast, lakhatast, tanulast,
turazast. A mas keriiletekben éloknek is jo érzés felmenni a Normafara, Libegdn utazni vagy
éppen csak kinézni az Erzsébet-kilaton. Ugyanakkor a ,, Tobb mint” fordulat a szlogenek
esetében az egyik leginkabb elcsépelt megoldas, hasznalata altalaban keriilendd. (Papp-Vary,
2022; Papp-Vary, 2023; Mészaros, 2021)

A XV. kertilet ,,A holnapot épitjiik” szlogennel szdlitja meg az embereket. Bar kicsit elcsépelt
¢s politikai szovegnek hangozhat, azonban mindenképpen azt sugallja, hogy a varosrészben a
fejlddés fontos helyet foglal el. A XVI. kertilet és a XVII. keriilet mindketten a “kertvaros” szot
hasznaljak. Mig a X V1. kertilet a ,,Fejlodé Kertvaros™ szlogent hasznalja, addig a X VII. kertilet
a ,,Modern Kertvaros” mellett tette le a voksat. A XVI. keriilet ezzel azt probalja kommunikalni,
hogy rengeteg beruhazas, felujitas valosul meg a keriiletben, a keriileti lakok igényei szerint. A
kertvarosi mivoltot pedig erds kornyezetvédelmi projektekkel erdsitik: ilyen a zold informacios
fiizet kiaddsa, a Méh- és Madarbarat Onkormanyzat projekt, a macskaivartalanitas program, a
kertileti kozosségi komposztalod kialakitasa, vagy éppen a hasznalt siitdolaj gyljtépontok
felallitasa. A XVII. keriilet a XVI. keriilet szomszédsagaban taldlhato, igy idonként kozos
projektekkel is nyomatékositjadk a kertvarosi feelinget: a Naplds-td6 mellett huzodik egy
kerékparut, illetve nemrégiben kertilt atadasra a Naplas-tavi kilato.

A XVIIL. keriilet az érzelmeinkre hat ,,A mi sziviigylink” szlogennel. Mivel ez a varosrész is
tavol esik a belvarostdl, inkdbb egy csaladias hangulati kertiletrél beszéliink, fontos azt
éreztetni a szlogen olvasdjaval, hogy a varosrész nemcsak a keriilet vezetésének a sziviigye,
hanem maganak az itt lakoknak is. A XXI. keriilet szlogenje erdteljes lizenetet probal
kozvetiteni: ,,Sikerre hangolva”. Nem kérdés, mi Csepel célja - a felallitott meérfoldkovek
elérése, a célkitlizések véghezvitele. Az utolsé budapesti keriileti szlogen a XXII. keriilethez
kotheté: Budafok-Tétény a ,,Kisvaros a nagyvarosban” vezérmondatot haszndlja. Ez egy
érdekes megkdzelitése annak, hogy 1950-ben kertilt ez a keriilet Budapesthez, elétte Budafok
¢s Tétény is 6nallo kisvarosok voltak. Ezzel a szlogennel a jovendobeli lakosoknak és a
latogatoknak, turistaknak is lizen a keriilet: ha Budapesten szeretnél lakni, barangolni, de inkabb
a kisvarosi életérzést szereted, érdemes a XXII. keriiletet valasztani.

Az elemzett szlogenek kozott talalhatunk érdekes, a USP-re, vagyis a termék — jelen esetben a
varosok, keriiletek — egyedi tulajdonsagara felhivd szlogeneket, illetve call to action (CTA)
szlogeneket is, amelyek cselekvésre sarkallnak, de olyanokat is, amelyek teljesen atlagosan. Az
is kidertilt, hogy legtobb esetben nem a turistakat szeretnék megszdlitani, hanem a lakossagot,
igy inkdbb dnkormanyzati hangvételiiekre sikeriiltek a mottok. Az biztos, hogy a szlogenek
ki6tl6i nincsenek konnyti helyzetben, hiszen a hatalmas a verseny Budapesten beliil a lakossag
¢s a turistdk megnyeréseért is.



6. Megyeszékhelyek és megyei jogu varosok szlogenjeinek elemzése

2022 tavaszan végzett felmérésiink szerint a vizsgalt 23 megyeszékhely és megyei jogu varos
koziil minddssze egy telepiilés az, amely nem haszndl vezérmondatot: ez a varos Tatabanya.
Esetiikben érdekesség, hogy az 6nkormanyzat egyedi logoval sem rendelkezik, a klasszikus
cimert hasznaljak, igy mondhatni, hogy arculatuk elég hidnyos.

Békéscsaba a ,,Fejlodés és hagyomany” szlogennel rendelkezik. Ebben a mottoban van egy kis
ellentmondas, hiszen a fejlédés és a hagyoméany ambivalens érzéseket kelt az olvasoban:
azonban, ha elgondolkozunk, rajéviink, hogy nem lehetetlen a két dolog megvaldsitasa egymas
mellett: lehet hagyomany6rzés mellett kiemelkedd a valtozas is. Békéscsaban 2021-ben
Munkécsy-emlékévet tartottak, ekkor volt lehetdség talalkozni a varosban a ,,Munkacsy varosa”
szlogennel. Koztudott, hogy a Békés megyei székhelyen nevelkedett Munkacsy Mihaly
festomiivész, igy a varosban léptem-nyomon taldlkozhatunk a nevével vagy arcaval.

Debrecen esetében is szamos szlogent talaltunk az interneten, azonban leglijabban az ,,Egyiitt
vagyunk Debrecen” vezérmondatot hasznaljak. (Debreciner.hu, 2019) Ezzel a mondattal a
debreceni életérzésre utalnak: a civisvaros csak a lakossaggal egyiitt alkotja Debrecent, k6zos
munkaval érhet6 el barmi — ezzel a szlogennel egy érzelmi vonalat ragadnak meg.

Dunaujvaros egy olyan szlogent szeretett volna maganak, amely kiilfoldon is megallja a helyét:
az ,,Ellentétek harmonidja” valdszintileg hangzatos angolul (Harmony of Opposites) és mellette
hiien tiikrozi a varos sokszintiségét. (Dunaujvaros.hu, 2017) Ennek indoklasa, hogy
Dunatjvéaros nemcsak az iparban, a sportban, kultirdban kiemelkedd, hanem még oktatas
szempontjabol is.

Eger a ,,Te torténeted” szlogennel csalogatja a turistdkat a varosba. Egy kis CTA-t, vagyis call
to actiont, felhivast kapunk valami cselekmény megvalositasahoz, hiszen ezzel azt az lizenetet
sugallja a varos, hogy szamos dolog rejlik Egerben, amelyet, ha felfedeziink, a mi torténetiink
lehet. Az biztos, hogy Eger és kornyéke csodalatos, ahol (ijabb és ujabb részleteket, torténeteket
lehet felfedezni.

Erd esetében is egy érzelmi toltetii szlogent olvashatunk: ,A mi varosunk” mottéval a
teleptilésen rejlod értékekre, a lakokra és torténelmére hivja fel a figyelmet. A Pest megyei megye
jogl véaros kozkedvelt agglomeracios telepiilés, nagyon sok fiatal dont Erd mellett, hiszen a
fovaroshoz kozel van, kozlekedésileg tokéletes, és az ingatlandrak sem olyan magasak, mint
mas agglomeracios telepiiléseken.

Gyor tobbek kozt ,,A jové Gydrben épiil” szlogennel hivja fel magara a figyelmet. Ez
kétségkiviil jol utal arra, hogy nemcsak maga a varos épiil, hanem a varosban épiilnek dolgok
is, mint példdul az Audik - a német prémium marka mar évtizedek 6ta gyart Gydrben. Az egyedi
vezérmondatot igy kétféleképpen is értelmezhetjiik. A varos részt vesz a ,,Modern Varosok
Programban” is, a telepiilésre mintegy 130 millidrd forint érkezik, igy hii a szlogenjéhez
(Gyor.hu, 2023).

Hodmezdvasarhely a multat, jelent és jovot taldlkoztatja a szlogenjében: a ,,Generaciok jovoje
az Alfoldon” egy olyan jelmondat, amely azt hangstlyozza, hogy nem érdemes elkdltozni az
Alfoldrdl, hiszen ott kezdddik a jovo is. Ezzel a kiilonleges mottoval hivja fel az ) generacio
figyelmét is, hogy maradjanak Hodmezdvasarhelyen.



Kaposvar esetében nem lehet tudni, hasznaljak-e még a ,,Viragok Varosa” szlogent. Az arculati
kézikonyviikben nem taldlni errél emlitést. Ezt a vezérmottot még akkor valaszthatta a varos,
amikor 2003-ban elnyerték a Magyarorszag legviragosabb telepiiléséért jardo cimét. Azonban
mar 1929-ben, a vildghdbort utani jjaépitést kovetden is megkaptak ezt a cimet (Tourinform
Kaposvar 2023).

Kecskemét harom széval hivja fel a figyelmet magara: ,,Jov6. Mend. Kecskemét.” Tobb
szlogen esetében is olvashatunk utalast a jovore, igy Kecskemét is ezt erdsiti. Ahogy Gyor
esetében, Kecskemét is hires az autogyartastol - itt 1étesitett gyarat a masik prémium német
marka, a Mercedes -, igy, ha erre gondolunk, erre is utalhat a ,,mend” szd. A mend sz6t viszont
ugy is értelmezhetjiik, hogy mendé Kecskeméten lakni. ¢€lni. Kétségkiviil, egy fiatalos,
hangzatos, rovid szlogent ismerhettiink meg, amelyben szerepel a megyeszékhely neve is, igy
tudjuk kotni a varoshoz a mottot.

Ehhez hasonlé megoldéssal Miskolc a ,,Miskolc, a Te helyed” szlogennel erdsitett. Ezzel arra
hivja fel a figyelmet, hogy a BAZ megyei megyeszékhely lehet az a hely, ahol folytathatjuk az
¢letlinket, amelyet az otthonunknak hivhatunk.

Nagykanizsa a ,,Nagy almok, nagy lehetdségek. Nagykanizsa” mottdval szolit meg minket. A
megyei jogh varos is hatalmas multtal rendelkezik, mar az okorban is lakott teriilet volt.
Teriiletileg is hatalmas, igy erre is utalhat a nagy lehetdségek a mottdban. A nagy almokkal azt
sugallja nekiink a véros, hogy nincs lehetetlen, amit nem lehetne megvalositani. Nem mehetiink
el amellett sem, hogy a szlogen tele van ,,N”-betlivel, vagyis alliteral.

Nyiregyhéaza egy kiilonleges szlogennel latta el logojat: ,,Tobbet ad”. Nyiregyhdzan nemcsak
szallasok, programlehetoségek ¢€s zold teriiletek vannak, hanem Magyarorszag egyik
legnagyobb allatkertjét is maganak tudhatja.

Pécs ,,A kultura varosa™ szlogent hasznalta a kutatas elkésziiltekor, azaz 2022 tavaszan, azonban
épp ekkor kiirtak egy szlogenpalyazatot is. (pecs.ezalenyeg.hu, 2022) Pécs nem véletleniil
hasznalja ezt a szlogent: 2010-ben Eurdpa kulturalis fovarosa volt. Ha a varos értékeit nézziik,
megtalalhatjuk a Zsolnay-negyedet, a Dzsamit ¢s a Székesegyhdzat is, amelyek olyan
épitmények, értékek, amelyek tulélték a habortkat. Elég a dzsamira gondolni, amely mar a
torok hodoltsag ota Pécsen van. Aktiv szabadidds programokra is van lehetdség, elég, ha csak
a Mecsekre gondolunk.

Salgotarjan esetében nem kell sokat gondolkozni, mi lehet az {izenet: “Salgétarjan 100 éve
varos”. A telepiilés rettentd biiszke a multjara, nem véletlen, hogy ezzel a szlogennel
pozicionalja magat. Némi varostorténelmet is elénk tar ezzel és azt éri el, hogy kicsit utana
olvassunk a torténelmének.

Taldn Sopron szlogenje a legismertebb: ,,A hiiség €s a szabadsag varosa”. Torténelemoran is
tanitjak, hogy miért a hiiség varosa Sopron: a trianoni békeszerzddést kdvetden, tobb felkelés
¢és ellenallas utan, népszavazassal dontottek arrdl a soproniak, hogy 6k Magyarorszdghoz
szeretnének tartozni. A népszavazas eredményét mindenki jol ismeri, Sopron Magyarorszaghoz
tartozik - nem véletlen érdemelte ki Sopron a leghliségesebb varos cimet.

A szegedi szlogen egy tulajdonsagot rejtett el: ,,a Napfény varosa”. Talan ezt sem kell
magyarazni, miért: Csongrad-Csanad megyeszékhelyen nyaron a napfényes 6rdk szama 250-
280 ora is lehet. A turistak is szeretik, hiszen nemcsak a varos csodaszép, hanem tobb helyen is



lehet fiird6zni, koztiik a Tiszaban is. A varos tudatosan épiti a varosmarketinget a ,,napfény”
szlogennel: példaul a szegedi fiirdd neve Napfényfiirdd, de az egyik bevasarlokdzpontot is
Napfény Park Bevasarlokozpontnak nevezik.

Székesfehérvar is torténelmi multjara utal a jeligéjével: ,,Székesfehérvar - A Kirdlyok Varosa™.
Mint ismeretes, harom kirdlyunk kivételével mindenkit Székesfehérvaron koronaztak meg.
Nem csak itt volt a ceremonia, tobb kirdlyunk nyughelye is a varosban talalhat6 meg.

Szekszard a szlogenjével a varos kiilonlegességére is utal: ,,Szekszard: tobb mint jo bor”.
Mindez azt erdsiti meg, hogy a borturdkon tul is érdemes felfedezni a varost.

A szolnoki szlogenben egy kis merészséget lehet felfedezni: ,,A Tisza fovarosa”. Erdemes
megkozelités, hiszen a folyo tobb varoson is atfolyik - koztiik a jéval nagyobb Szegeden is -,
de mégis Szolnok gondolt egy nagyot és elnevezték magukat a folyo fovarosanak.

Szombathely - hasonléan Miskolchoz és Erdhez - egy picit unalmasabb, de magukat el6térbe
helyezd szlogent hasznal: ,,Szombathely, a mi otthonunk”. Ezzel erdsitik a varoshoz vald
koteléket és a hovatartozast. Veszprém ,,A kirdlynék varosa” mottot hasznalja, mivel példaul
Szent Istvan kirdlyunk hitvesét, Gizellat itt koronaztdk meg.

Zalaegerszeg is a multra és egy tajegységre utal vissza a szlogenjével: ,,Zalaegerszeg, a Gocsej
kapuja”. Ez a szlogen annyiban furcsa, hogy a Gocsej nem egy tul ismert tajegység, €s ilyen
szlogent akkor érdemes adni, ha az sokkal erdsebb marka, mint a telepiilés 6nmagéaban. (Ld.
példaul az emlitett ,,Szolnok: A Tisza févarosa” példat.)

7. A Keriiletek, megyei jogu varosok szlogenjeinek kategorizalasa
Erzelmi hatast kelté szlogenek

Ezeknél a szlogeneknél azt lehet érezni, hogy érzelmi hatast szeretnének elérni mind a
lakossagnal, mind a turistaknal. Persze melyik telepiilés ne szeretné azt éreztetni az oda
érkezdkkel és ott ¢ldkkel, hogy fontosak?

2. tablazat: Erzelmi hatdst kelt szlogenek.
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Sziviinkben az els6

Budapest IV. keriilet

Az ember a legfontosabb érték

Budapest V1. keriilet

Terézvaros, WOW!

Budapest X VIIL kertilet

A mi sziviigyilink

Budapest XXI. keriilet

Sikerre hangolva

Békéscsaba Fejlodés és hagyomany
Debrecen Egyiitt vagyunk Debrecen
Eger A te torténeted
Sopron A hiiség és a szabadsag varosa
Szeged A Napfény varosa
Szolnok A Tisza fovarosa

A tablazat forrasa: Sajat kutatas alapjan




Tér- és/vagy értékbeli pozicionalast tartalmazé szlogenek

Ezeknél a szlogeneknél azt tapasztalhatjuk, hogy egy sajatossagra hivjak fel a figyelmet vagy
centralizaljak magukat valami koré. Ezeknél lehet éppen kulturalis vagy pozici6 alapu a motto.
Mindezzel egy picit megfiiszerezik a vezérmondatukat. A pontos f6ldrajzi kontextus
meghatarozasa alapvetéen hely fOldrajzi elhelyezésére iranyuld torekvés, a hierarchiai
szempontbol magasabb rendii, az emberek tudatdban esetleg jobban pozicionalt foldrajzi
markak egyikének felhasznalasaval (Caldwell és Freire, 2004). Ahogy mar korabban utaltunk
rd, ez a ,Zalaegerszeg, a Gocse] kapuja” szlogen esetében nem igazan érthetd, de
Hodmezdévasarhely ,,Generacidk jovoje az Alfoldon” szlogenje esetében igen.

3. tablazat: Ter- és/vagy értékbeli pozicionalast tartalmazo szlogenek.

Véros, varosrész Szlogen
Budapest V. keriilet Belvéros: a jov0 V.arosa
Budapest VII. keriilet A kulturnegyed
Budapest X. keriilet Az €16 varos
Budapest XII. kertilet Tobb mint keriilet
Budapest XVI. keriilet Fejlodoé Kertvaros
Budapest X VII. kertilet Modern Kertvaros
Budapest XXII. keriilet Kisvaros a nagyvarosban
Hodmezdvasarhely Generaciok jovoje az Alfoldon
Kaposvar Virdgok Viarosa
Pécs A kultira varosa
Salgétarjan Salgétarjan 100 éve varos
Székesfehérvar Székesfehérvar - A Kirdlyok Varosa
Szekszard Szekszard, tobb, mint j6 bor
Veszprém A kiralynék vérosa
Zalaegerszeg Zalaegerszeg, a GOcsej kapuja

A tablazat forrasa: Sajat kutatés alapjan
Cselekvésre sarkallo szlogenek

Legyen sz6 latogatasrol vagy a helyi élet valamilyen forméban torténé megtapasztalasarol, ezek
a szlogenek kozvetlenebb, informalisabb hangnemet iitnek meg, akar elvont, akar konkrétabb
modon. Megallapithatd, hogy ezek a varosok, varosrészek szlogenjeik révén elsOsorban
tulajdonsagaikat probaljak tudatositani és a latogatdkat cselekvésre 0sztondzni, azaz
megprobaljak meggydzni a turistdkat, hogy utazzanak a telepiilésre, az ott éldket pedig, hogy
tegyenek a telepiilésért, cselekedjenek — a varosvezetéssel egyiitt.

4. tablazat: Cselekvésre sarkallo szlogenek.

Varos, varosrész Szlogen
Budapest XI. keriilet Veled épiil
Budapest XII. keriilet To6bb mint keriilet

Budapest XXI. kertilet Sikerre hangolva
Eger A te torténeted

Nagy almok, nagy lehetdségek,
Nagykanizsa.
Nyiregyhéaza Tobbet ad!
Szekszard Szekszérd, tobb, mint j6 bor

Nagykanizsa

A tablazat forrasa: Sajat kutatas alapjan



Sajatossagot, egyediséget tartalmazoé szlogenek
A sajatossagot tartalmazéd szlogeneknél az egyediséget vettiik alapul: ez esetben egy olyan
vezérmondattal alltak el6 a szlogen kitalaloi, amely ha nem is csak az adott telepiilésre jellemzd,

de fontos egyedi jellemzdje. Mondhatni, egy erdsségiiket emelik ki és ezzel lizennek.

5. tablazat: Sajatossagot tartalmazo szlogenek.

Véros, varosrész Szlogen
Budapest VII. kertilet A kultirnegyed
Budapest X. keriilet Az ¢é16 véros
Dunatjvaros Dunaujvaros — az ellentétek harmoniaja
Gyor A jovO GyOrben épiil
Hodmezdvasarhely Generaciok jovoje az Alfoldon
Kaposvar Virdgok Viarosa
Salgétarjan Salgétarjan 100 éve varos
Sopron A hiiség és a szabadsag varosa
Szeged A Napfény varosa
Székesfehérvar Székesfehérvar - A Kirdlyok Varosa
Szekszard Szekszard, tobb, mint j6 bor
Szolnok A Tisza févarosa
Veszprém A kiradlynék vérosa
Zalaegerszeg Zalaegerszeg, a Gocsej kapuja

A tablazat forrasa: Sajat kutatas alapjan
A varos nevét vagy a ,,varos” szot tartalmazo szlogenek

Ide azokat a telepiiléseket vettiik, amelyek a sajat neviiket is elhelyezték a szlogenben, vagy
csak otthonként, valamilyen varosként pozicionaljak magukat. Ezzel egy erds alapot is adnak a
megjegyezhetdségre. Ahogy arra tobb kutatds is rdmutat, a markanév integraldsa magéba a
szlogenbe megkonnyiti a markafelidézést és a szlogen markahoz valo kotését (Garrido, 2005;
Kohli, Leuthesser és Suri, 2007; Obiol, 2002; Ortega, Mora ¢és Rauld, 2006). Ugyan a markanév
szlogenbe vald beépitése korlatozhatja a kreativitast, a potencidlis eldnyok nagyok lehetnek
(Kohli, Leuthesser és Suri, 2007). A markanév szlogenbe integraldsa pozitiv hatdssal van a
lizeneteket, és lehetdveé teszi egy megkiilonboztetd és utdnozhatatlan elem beépitését, amint arra
Pike (2004) ramutat. Kiilonosen akkor, ha a desztinaci6 még nem kifejezetten ismert, a
szlogenbe val6 beépitése segiti az azonositast (Ortega, Mora és Rauld., 20006).

6. tablazat: A varos, varosrész nevét tartalmazo szlogenek

Szlogen
Otthonunk Obuda-Békasmegyer
Terézvaros, WOW!
Otthon, varos, Ferencvaros.

Varos, varosrész
Budapest I1I. kertilet
Budapest V1. keriilet
Budapest IX. keriilet

Debrecen Egyiitt vagyunk Debrecen
Dunatjvaros Dunatjvéros — az ellentétek harmdnidja
Gyor A jovo Gyorben épiil

Kecskemét

JovO. Mend. Kecskemét.




Miskolc Miskolc, a Te helyed
Salgobtarjan Salgoétarjan 100 éve varos
Székesfehérvar Székesfehérvar - A Kiralyok Varosa
Szekszard Szekszard, tobb, mint j6 bor
Szombathely Szombathely, a mi otthonunk
Zalaegerszeg Zalaegerszeg, a Gocsej kapuja

A tablazat forrasa: Sajat kutatas alapjan
A ,,varos” szot szot tartalmazo szlogenek
Mindig nagy kérdés, hogy egy varos szlogenjében szerepeljen-e a ,,city” (varos) szo. (Illetve
egy keriilet esetében a ,keriilet” sz6.) Ugyanis van egy dolog, amit az emberek valosziniileg

tudnak réla: hogy varos. Mégis tobb esetben eldkertil ez a megoldas.

7. tablazat: A ,,varos” szot tartalmazo szlogenek.

Véros, varosrész Szlogen
Budapest IX. kertilet Otthon, varos, Ferencvaros.
Budapest X. keriilet Az €16 varos

Budapest XII. kertilet Tobb mint keriilet
Budapest XXII. keriilet Kisvaros a nagyvarosban
Erd A mi varosunk
Kaposvar Virdgok Viarosa

A tablazat forrasa: Sajat kutatés alapjan

8. Osszegzés

A vérosoknak és varosrészeknek érdemes egy jo szlogent talalnia, hiszen ezzel megszolithatjak
a 16 célcsoportokat, elsdsorban a helyieket, ott €ldket, illetve a turistakat.

A 2022 tavaszan késziilt kutatasunk soran 0sszesen 47 varos, illetve varosrész szlogenjének
Osszegyljtésére tettlink kisérletet. Végiil 7 budapesti keriilet esetében nem talaltunk ilyet és 1
megyeszékhely esetében, viszont 39 varosnak, varosrésznek volt szlogenje.

Felmérésiink fontos, ha nem is meglepd eredménye, hogy a keriiletek szlogenjei inkébb
onkormanyzati hangvételli vezérmondatok, leginkabb az ott lakdkat célozzak. Ezzel szemben a
megyeszékhelyek €s megyei jogh varosok esetében mar olvashatdak turisztikai célzata
lizenetek.

Fontos megallapitas az is, hogy a szlogenek tobbsége nem egyedi — hacsak azzal nem, hogy
szerepel az adott varos, varosrész neve is a szlogenben. A legtobb esetben azonban igaz, hogy
a szlogenek sok esetben felcserélhetdek lennének, azaz egy-egy jelmondat mas telepiilés
szlogenjeként is megallnd a helyét — pontosabban ugyanannyira semmitmondoé lenne. Ezek a
kozhelyes megoldasok azonban nemcsak a budapesti keriiletekre, illetve a nagyobb magyar
varosokra igazak, hanem mas helyekre, telepiilésekre is, €s nem csak Magyarorszagon.

Mindez megerdsiti azt, hogy a szlogen megalkotasa eldtt elkeriilhetetlen a végiggondoldsa
annak, hogy mitdl is egyedi a telepiilés. Vagy ahogy Piskoti (2023: 46.) fogalmaz: ,,Nem szabad



egy telepiilés, vagy akar egy turisztikai célpont, desztinacié dsszefogottabb marketing munkajat
azonnal az azonositd, formai elemek, logd kidolgozasaval, a szlogenek, alapvetd
kommunikécids iizenetek kitalalasaval, az ,,arculattervezéssel” kezdeni. Végig kell jarni egy —
nem konnyll — szakmai folyamatot, annak érdekében, hogy egy konszenzussal elfogadott,
megélt azonosito-jegyek kertiljenek elotérbe, melyet az érintettek el tudnak fogadni, képviselni
akarjak, azaz azonosulnak vele, s ugyanakkor a kiils6 célcsoportok felé pedig a leghatékonyabb
marka és iizenet-rendszert képezzék.”
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