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Absztrakt

Jelen tanulmany arra tesz kisérletet, hogy Eurépa févarosainak turisztikai logdit és szlogenjeit
kategorizalja és elemezze. Vizsgalatunkbdl kidertlt, hogy egyszerre mindkét népszer(
desztinacié markazasi elemet a vizsgalt 52 févarosbdl 31 hasznalja. Mindkettd hianya, vagyis
amikor sem logét, sem szlogent nem alkottak csupan 10 févaros esetében tapasztalhato.

A févarosok turisztikai logoit (37 db) vizsgalva kiderult, hogy a dominans szineket tekintve a
piros (27,0%) a legnépszer(ibb. Ezt kdveti holtversenyben a kék (21,6%), valamint a fekete és
arnyalatai (21,6%). Ugyanennyi févaros olyan értelemben is szines, hogy minimum 3 szinbdl all
logoja (21,6%).

A szlogenek esetében (36 db) szamossagukat tekintve az érzelmi hatast kelt6 (25,0%)
jelmondatok allnak az élen. Ezt kdvetik a cselekvésre felhivo szlogenek (22,2%). Azok a mottdk,
melyek féldrajzi/értékbeli pozicionalast jelenitenek meg, illetve az adott févaros vonzdsagat
emelik ki, egyforman 16,7%-ban megtalalhaték. Emellett az esetek 19,4%-aban a szlogen olyan,
amely nem sorolhaté be egyik fentebbi kategdridba sem.

Bar utobbi kategorizalas esetében bizonyos szubjektivitas nem volt kizarhato, a téma elméleti
hatterének rendszerezése és gyakorlati relevancidja mindezt kompenzalhatja, a tudomanyos
és gyakorlé szakemberek szamara egyarant jdonsaggal szolgalva.

Kulcsszavak: desztindcié mdrkazds, varosmdrkazds, szlogen, logo, marketingkommunikacio

Abstract

The present study attempts to categorize and analyze the tourism logos and slogans of
European capitals. The findings of the research reveal that logos and slogans (both considered
as popular destination branding elements) are used simultaneously by 31 capitals out of the
52 examined. The lack of both - that is, when neither a slogan nor a logo has been created -
can be experienced in the case of only 10 capitals.

Having examined the colors of the 37 capital city tourism promotion logos, we noticed that the
most popular dominant color was red (27.0%), followed by blue (21.62%) and black together
with its shades (21.62%). An equal number of capitals are colorful in the sense that their logos
consist of 3 or more colors (21.62%).

In the case of slogans (36 in total), ones that create emotional impact are the most common
(25.0%). This category is followed by call to action type slogans (22.2%). Mottos that represent
positioning in geography/value or highlight the attraction of the specific capital are
represented in the same ratio, 16.7%. In addition, 19.4% of the cases use slogans that do not
fit into any of the above-mentioned categories.
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Although some level of subjectivity could not be ruled out in the case of the latter
categorization, the systematization and practical relevance of the theoretical background of
the topic can compensate for all this, being a novelty for scientific and practical experts alike.

Keywords: destination branding, city branding, slogan, logo, marketing communications

Bevezetés

A szlogen és a logd a két legkézzelfoghatdbb elem a desztinacié markazasban. Mindkettd
akkor igazan j6, ha megragadja a hely karakterét, sztorijat, megkulonbozteti a
versenytarsaktdl, és mindenekeldtt inspiralja a turistakat, hogy tobbet akarjanak tudni az uti
céljukrol, és persze latogassanak is el az adott helyre.

Egy févaros a torténelemben altaldban az adott orszag ékkovének szamitott. A ,capital” sz6 a
latin ,,caput”, azaz ,fej” sz6bol ered, és ennek megfeleléen nemcsak az allam gazdasagi,
kormanyzati és kulturalis kdzpontja, hanem tdbbnyire turisztikai zaszloshajdja is.

Ezért is kuldndsen fontos és izgalmas annak vizsgalata, hogy a févarosok milyen turisztikai
szlogeneket és logokat hasznalnak, hiszen azok altalaban az adott orszag teljes turizmusara is
jelentds hatassal vannak. Jelen tanulmany ezt a vizsgalatot Eurdpa févarosaira szUkiti le (a
lehetd legtagabban értelmezve Eurdpa fogalmat), atfogd képet adva a logok és szlogenek
szerepérdl az eurdpai varosmarkazasi torekvésekben.

A cikk el6szor koruljarja, hogy miért fontos és aktualis a téma vizsgalata, melyek a jo szlogen,
illetve a jo logd altalanos ismérvei, valamint milyen sajatossagai vannak ezeknek a telepulések,
helyek, vagyis a desztinaciés markazas esetében. Ezt kdvetden kerll bemutatasra a
modszertan.

Az eredmények prezentalasakor el6szor egy altalanos, 6sszefoglald képet adunk a szlogenek
és logok felhasznalasarol az eurdpai févarosok tekintetében. Ezutan mélyebben elemezzik az
egyes logdkat és szlogeneket, és az ezekbdl kiolvashaté sajatossagokat, valamint elvégezzik a
lehetséges csoportositasokat. A kategorizalas, kilondsen a szlogenek esetében nem
nélkulozhet valamiféle szubjektivitast, de bizunk benne, hogy az Ujszerl eredmények és a
gyakorlati relevancia ezt a hianyossagot pétolja.

A konkluzié a legfontosabb megallapitasokat és azok felhasznalasi lehetdségeit foglalja 6ssze,
valamint kijel6li a tovabbi kutatasi eredményeket, a mellékletben pedig megtalalhatok a minta
alapjaul szolgalo févarosok szlogenjei és logoi.

Elméleti attekintés

1.1. A desztinaciomarkazas alapfogalma és a téma
jelentGséege

A desztinacié markazas egyik klasszikus definicidja Ritchie és Ritchie (1998: 17.), valamint Blain
- Levy - Ritchie (2005: 337.) nevéhez fliz8dik, akik szerint a desztinacié markazas ,a
marketingaktivitasok olyan készlete, amely tamogatja egy olyan név, szimbdlum, logo, szo,
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jeldlés, vagy barmely mas grafika létrehozasat, amelyrél felismerhet6 és megkuldnbdztethetd
egy desztinacid, amely kovetkezetesen kozvetiti az adott desztinaciéhoz egyedi modon fliz6dd
emlékezetes utazasi élmények elvarasait, amely arra szolgal, hogy konszolidalja és
visszaigazolja az emocionalis kapcsolatot a latogatd és a desztinacié kozott; és amely csokkenti
a fogyaszto keresési koltségeit és a felmerul6 kockazatot”, mindezt pedig azzal a feltett
szandékkal, hogy létrehozzon egy olyan imazst, amely befolyasolja a fogyasztdi dontést azt
illet8en, hogy a fogyaszté meglatogassa-e a kérdéses desztinaciét egy masik alternativ
lehet6séggel szemben.

Fontos tehat kiemelni, hogy a ,desztinacié markazas” esetében mindig utazasrol, turizmusrol
van sz06, hiszen a desztinacio voltaképp nem mas, mint turisztikai céltertlet (Sziva, 2015). Ezzel
szemben a ,helymarkazas” (,place branding”) tébbet takar. Anholt (2004, Id: Kerr, 2006: 278.) a
helymarkazast annak gyakorlataként hatarozta meg, hogy az a ,markastratégia és mas
marketingtechnikak, valamint alapelvek alkalmazasa a varosok, régidk és orszagok gazdasagi,
tarsadalmi, politikai és kulturalis fejl6dése érdekében”. Mindennek kapcsan ki kell
hangsulyozni, hogy a holisztikus helymarkazas ,magaban foglal mindent, amit egy hely el
akarhat adni” (Lodge, 2006: 9.). Ahogy Hanna és Rowley (2008) dsszefoglalé tanulmanya vagy
éppen magyar nyelven Piskéti (2012) kivalé kdnyve bemutatja, a ,,helymarkazas” (,place
branding”) koncepcidja tehat Iényegesen komplexebb, mint a ,desztinacié markazasé”
(,destination branding”).

A téma hazai aktualitasat és turizmuson bellli jelent6ségét mutathatja, hogy az Akadémiai
Kiadénal megjelent Turizmusmarketing esettanulmanyok 1. kétetben (Deli-Gray - Arva, 2017)
onallo fejezetet kapott a ,desztinacié turizmus marketing” harom esettel, mig a sorozat elsd
kétetében (Deli-Gray - Arva, 2010) szerepel egy , Telepiilés- és régidomarketing” fejezet harom
esettel, és egy ,Orszagimazs-orszagmarketing” fejezet két esettel.

A gyakorlati jelent8séget tekintve pedig érdemes kiemelni, hogy a Magyar Marketing Szovetség
a Miskolci Egyetem Marketing és Turizmus Intézetének szakmai tamogatasaval 2015 6ta
minden évben meghirdeti az Orszagos Varosmarketing Dij versenyt, ahol az 6t kategoria
egyike a Marka- és identitasépités (varosmarketingdij.hu 2020).

Jelen tanulmany nemzetkozi kitekintéssel a desztinacié markazason belul is a varosokra, azon
belll is a févarosokra koncentral. A markazasi folyamatra haté tényezok, szaktertletek kdzul
pedig a logora és a szlogenre esett a valasztas, igy téve fokuszaltta a vizsgalatot .

1.2. A szlogen szerepe - kitekintéssel a varosokra

Ha a szlogen sz6 eredetét keressuk, Galliaba kell visszautaznunk térben és idében. A sluagh-
ghairm ott a csatakialtast jelentette (Healey, 2009). Ez volt tehat, ami mogé felsorakoztak a
katonak, aminek elhangzasakor tudtak, hogy életiket és vértket kell adniuk gy&zelemért, a
kozds célért. Manapsag, ha csatakialtasként mar nem is tekintunk ra, annyi biztos, hogy ,a
szlogen is a markaérték-épités rendkivul hatékony eszkdze.” - irja Kotler, ,a marketing papaja”
és Keller, a branding egyik legismertebb szakértéje ,Marketingmenedzsment” cim( k6zds
konyvukben (2006, 378). A szlogen ,feladata, hogy kapaszkodét vagy tampontot adjon a
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fogyasztonak annak megértéséhez, hogy mi rejlik a marka mogott, és mi teszi kilonlegessé.” -
emelik ki (Kotler-Keller, 2006, 378-379).

Erdemes idézni Sarkdzy Ildikét (2009) is, aki szerint a szlogen egy mondat, mely a marka
szOveges Uzenetét tartalmazza. )6 szlogen esetén a markatzenetben az egyedi termékigéret
kerul megfogalmazasra. A szlogen a marka kommunikaciojanak kotelezé része - egyuttal
alapja és tetdpontja.

Rosengren és Dahlén szerint (2006) tovabba a szlogen fontos szerepet kaphat egy marka
presztizsének kiépitésében is. Amig a logd egy kevésbé emberi, vizualis, grafikus elem, ami
inkabb megfogja az embert, mintsem elgondolkodtatja, addig a szlogen egy kifejezetten
emberi interakcidnak szamit, hisz tébbnyire a kdznyelvet hasznalva kommunikalja értékeit -
allitjak a szerzék.

A szlogen avagy jelmondat fontossaga tehat elvitathatatlan. Nem konny( azonban ra
valaszolni, hogy mitél lesz igazan j6 egy szlogen. Papp-Vary ,A markanév ereje” cim(
konyvében (2013) a kovetkezOképp foglalta 6ssze a szempontokat:

® apozicionalds ,megragadasa”;

e egyértelmU Uzenete van, atadja a termék ,sztorijat” (itt és most a févaros sztorijat);
* vonzo, benne van a ,fogyasztdi, vevdi” elény;

* pozitiv konnotaciot hordoz (vagy legalabbis nem negativ);

* inspirald: hogy megvasaroljuk, illetve, hogy tobbet akarjunk megtudni réla;

e aranylag rovid (legfeljebb 5 sz0);

* megkulonboztet: egyedi, eredeti, mas, mint a versenytarsaké;

* hosszutavon hasznalhato, fenntarthato, nem kell cserélgetni;

¢ koénnyld megjegyezni és ismételni;

* j6l mUkodik egyutt a logoval;

* blikkfangos, frappans;

* tetszik az ugyfeleknek - és a munkatarsaknak is (Févaros esetében a potencialis turistaknak,

illetve lakéknak, allampolgaroknak.).

Fontossaga ellenére val6jaban nagyon kevés olyan szlogen van, amit ismerunk. (Bar a Nike
szlogenjét szinte mindenki ismeri, kevesen tudjak, mi az Adidas szlogenje.) A megfelel§
jelmondat megtalalasa tehat még a legnagyobb vallalatok szamara is kihivas. Mindez nem
jelenti azt, hogy egy j6 szlogen ne segithetne rengeteget, am tulbecsulni sem szabad annak
hatasat. A kdzponti jelmondat ugyan nem varazsszer, de a markaépités soran rendkivul
hasznos szerepet tolt be: egy jo szlogen eladdsokat generalhat, ugyanakkor egy kevésbé
kidolgozott Uzenet aldashatja az értékesitési torekvéseket.

A varosok esetében a turisztikai szlogenek is hasonlé hatassal birnak. Noévelhetik a varos
vonzerejét, de egy unalmas klisével, vagy egy oda nem ill§ jelmondattal hatraltathatjak is a
varosmarka-épitést. Ahogy Pike (2007) kiemeli, a legtdbb desztinaci6 esetében a szlogen egy

c sz
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Belathato az is, hogy a szlogenek esetében kevesebb szabadsaga van a varosoknak, mint ha
logdkrol lenne szo6, hiszen egy konkrét kodrendszert, a nyelvet kell hasznalniuk. Turisztikai
szlogenrdl l1évén szé ez mindenekel6tt az angol, de azért j6, ha a szlogen mas nyelveken is
mUkodik. Ezért is nagy kihivas egy févaros szlogenjét ugy megirni, hogy az egyszerre legyen
hatékony, emlékezetes, egyedi, és kdzben szélitsa meg az 6sszes potencialisan érdekelt felet.
igy sokszor a végeredmény egy kevésbé kiilénleges, tébbnyire biztonsagra térekvé szlogen
lesz, mely azonban kevéssé hatékony a turistak vonzasaban.

1.3. Alogo szerepe - kitekintéssel a varosokra

Alegjobb markak nem elég, ha j6 szlogenekkel rendelkeznek, fontos a hatasos logé is - és
tagabb értelemben - a magaval ragado, karakteres vizualis arculat. Mi tébb, Wally Olins, a
nagynev( markaszakértd, ,A ma®kak” (angolul On B®and) cimd kdnyv (2004) szerzdje szerint
a logok adjak a markazasi programok szivét. Masok Konfuciuszt idézik: ,Egy kép tdbbet mond,
mint ezer sz¢” - ezzel a logdk kulcsfontossagu szerepére utalva, amely szerintik még a
szlogenek szerepénél is nagyobb.

Park és szerz6tarsai (2013) is a markaidentitas egyik kulcselemének tartjak a logét, mert a
logok azt képviselik vizudlisan, ami a marka Iényege; emellett a vasarlokhoz fliz6dd kapcsolat
fokuszpontjai lehetnek, hiszen kommunikaljak és tudatositjak a marka alapértékeit. Mint irjak,
egy j6 logd megtervezésébe mindenképp érdemes befektetni, mert azok a logdk, amelyek nem
képesek atadni a marka szimbolikus és funkcionalis elényeit, illetve nem nyujtanak esztétikai
kielégulést, nem képesek teljes mértékben kihasznalni a markaban rejlé potencialt.

Masten szerint (1988) amikor az emberek ugy itélik meg, hogy egy logé magas vizualis
mindséget képvisel, akkor feltételezik, hogy az altala képviselt termék is magas min8séga.

Erdemes ugyanakkor figyelembe venniink, hogy valéjaban mi is a logo sz6 eredete. A kifejezés
a gorog 'logos’ sz6bdl ered, amelynek eredeti jelentése: 'sz¢d’. Mindez arra utal, hogy a logok
szerepe nem tébb, mint egy név vizualis médon valé megjelenitése (Healey, 2009: 90.).
Ugyanakkor mindennek tobbféle formaja lehet: a leggyakoribb, amikor a markanév mellett
még valamilyen vizualis szimbdlum is megjelenik (példaul a Red Bull felirat és a jellegzetes
voros bika), de lehet olyan is, amikor a markanév szerepel csak, egy kulonlegesebb
bet(tipussal (példaul Cosmopolitan magazin).

Meglepd médon el6fordulnak olyan példak is, amikor a markanevet nem kell megjeleniteni, de
ez igen ritka eset. Az Apple, a Shell vagy a Vordskereszt azért tudja 6nalldéan is hasznalni
szimbd6lumat, mert angol nyelvtertleten az emberek almat (apple), kagylot (shell), illetve voros
keresztet (red cross) mondanak, ha egy alma, kagylo, vagy voros kereszt jelét 1atjak.

Mindennek ellenére fontos ujfent hangsulyozni, hogy a logé feladata az, hogy a lehet§
legnagyobb mértékben tamogassa a markanév megjelenitését. Voltaképp ezt tamogatja az
arculat is, azonban annak szerepe mar sokkal tagabb, és szerteagazobb eszkdzrendszerrel
dolgozik. Az arculat esetében rendszerint tobb szin is el6kerul, de altaldban a logd szine a
dominans. Az arculatnal is tagabb jelentéstartalommal bir a corporate identity (Cl) fogalma,
amely mint szerkezet egy egységes vallalati azonossag, és sajatsagos 0sszetéveszthetetlen
jegyeket mutat fel befelé és kifelé. (Nyaradi - Szeles 2004: 269.) ,Ha az arculat, Cl tartalmi és
formai, kommunikaciés oldala egységet képez, azonos mondanivalét, gondolatkért hordoz, ha
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egymast tamogatja és egymasbol épitkezik, akkor valds és sikeres/pozitiv identitasrol,
egységes arculatrol, hatékony pozicionalasrol beszélhetink.” - emeli ki Piskéti (2012: 306.)

Jol lathaté tehat, hogy a logo és a szlogen csak részeleme egy sokkal nagyobb egésznek, mely
befolyasolja a markaépités folyamatat.

De milyen a j6 logd? Paul Rand tervezégrafikus szerint (idézi: Healey 2009: 90.): ,,Az idealis logo
egyszer(, elegans, sokoldalu, gyakorlatias és feledhetetlen”. Azonban ez a definicié nem elég
konkrét és keveset segit a tervezésben. Hasonlé a helyzet Szalay megfogalmazasaval (2018,
11.), miszerint ,.a logétervezés egy kommunikacios folyamat, egy vizualis hierarchia
kitalalasahoz nem muvészetre van szukség. Ha dizajnerek, tervezdgrafikusok vagyunk, nem
meghokkenteni és katarzist kelteni kell, csupan rendezetten kommunikalni.”

Cohen és Vartorella (idézi Hem és Iversen 2004) gondolatai szerint egy j6 logdnak 3 jellemzdje
van.:

1) Legyen felismerhet®.
2) Legyen elfogadhato, egységes jelentése a célpiaca szamara.
3) Legyen pozitiv hatasa.

Szalay nemrégiben megjelent konyvében (2018: 87.) a Design Theory 6t szempontjat emeli ki a
logbtervezés kapcsan:

* Alogoé legyen egyszerl és kdnnyen olvashaté - alkalmas arra, hogy a néz6 egy leskel6d6
pillantassal bepillanthasson altala a markaba, a cégbe. EI6bb legyen érdekes, mint unalmas.

* Erzelem és személyesség benyoméasét keltse: mint a hagyma levelei, rendben lehanthatok
legyenek réla a rétegek: a tipografiai, a szimbolumok, a fellletek, a szinek, minden.

* Alogo a képviseldjét, a céget megeldzve beszél egy adott hangnemben, a képviseld helyett,
és ezzel meghatarozza a kommunikacié alaphangnemét.

* Alogdnak mindenféle kornyezetben alkalmazhaténak kell lennie, a megjelenések helyzetei
szerint.

* Alogé legyen egyedi és jol megkilonboztethetd - azon a piacon kiléndsen, amin az altala

képviselt cég is szerepel. Két tul hasonlé logd gyengiti egymast.”

Ha még bdvebb ellenbrzblistat kellene irnunk a jo logdra vonatkozo kérdésekkel, az alabbiakat
tartalmazhatna (Papp-Vary 2013):

* J6l kommunikalja a markat, annak pozicionalasat, értékeit? (Példaul, ha az néknek szél, akkor
vékony, néies bet(tipust hasznal, ha férfiaknak, akkor vastagabbat? A szinek tamogatjak az
Uzenetet? Némileg leegyszer(sitett médon a fehér a tisztasaghoz, a fekete a luxushoz
kothetd, a kék vezetdi, a lila kiralyi, a zold kdrnyezetvédd asszociaciokat kelthet.)

* Egyszer(? Ugye nincs tul sok elem benne? (Nem véletlen, hogy ha megnézzik a nagy

brandek logotorténetét, azok folyamatosan egyszer(isédnek.)
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* MUkodik fekete-fehér fellleten is? (Bar ma mar a sajtotermékek kozt is egyre kevesebb a
fekete-fehérben nyomott, még mindig érdemes odafigyelni arra, hogy ilyen valtozata is
legyen a logénak. Hiszen példaul a munkatarsak is kiprintelhetnek céges anyagokat fekete-
fehérben.)

* MUkodik kis méretben is? (Ha nagyon lekicsinyitik, ugye akkor is értelmezhetd?)

e Kiderul egyértelm(en, hogy mi a marka, olvashaté a neve? (Ne gondoljuk, hogy mi vagyunk
az Apple vagy a Shell.)

* Vizszintesen és flggélegesen is hasznalhat6? (Altaldban célszer(ibb, ha a logé vizszintesen
széles, korulbelul 2:1 ardnyban. Ez azért van, mert sok felllet eleve ilyen, példaul az
oriasplakat, a névjegy, az e-mail alairas, vagy éppen egy épulet homlokzata, igy ezeken
kdnnyebben elhelyezheté. Igaz, egy mobiltelefon képernyéjén épp forditott az arany.)

* Kiterjeszthetd az offline és online arculati elemekre? (A logd végul is csak a vizualis arculat
alapja. Meg kell nézni, hogy mikddik-e majd boritékon, levélpapiron, meghivon,
reklamanyagokon, e-mail alairasként, honlapon, online kampanyokban, prezentacios
anyagokban, stb.)

* Ugye nem lehet 6sszekeverni mas, konkurens brand logoéjaval? (A markazas lényege a
differencialas. Nem véletlen, hogy a Pepsi egyre inkabb kék, megkulonboztetve magat a
piros Coca-Colatdl.)

* Megragadja a figyelmet? (A Fedex csomagszallité lila-narancssarga kombinaciéja messzirdél is
feltGind. A Bookline online kényvkeresked6 nemcsak azért valasztotta a neonzéldet, mert ez
mas volt, mint a kdnyves versenytarsaké, hanem mert eltért minden mas online cég
kommunikaciojatdl is - hiszen ne feledjuk, egy marka nem csak a kézvetlen konkurenciaval
versenyzik, hanem tagabb értelemben a figyelemért mindenkivel.)

* Tovabbvihetd merchandisingra, ,kitytkre"? (Ahogy annak idején a szerz6k grafikus
ismerdse ramutatott, hogy a logénal az egyik alapkérdés: ,Felvennénk egy ilyen p6lot?”)

* MUkodik-e a digitalis vilagban, trendi, megoszthatd? (Az el6z6 példat folytatva: ,Felvennénk

egy ilyen polét és posztolnank is réla a kozosségi médiaban?)

A vallalatok logoinak kialakitasa tehat egyaltalan nem egyszer( folyamat, a varosok logdinak
pedig - a folyamat hasonldsaga ellenére - még rengeteg egyéb szempontnak eleget kell
tennie.

Mindenekel6tt, ahogy arra Hem és Iversen (2004) felhivja a figyelmet, a desztinaciok logdinak
meg kell felelnitk az altaluk reprezentalt térség identitasanak, kildnleges tulajdonsagainak és
értékeinek, valamint esszencidjanak és céljainak.

A vevlk, fogyasztdk oldalardl vizsgalva pedig a varosoknak az utazédk felé olyan szimbdélumot
kell mutatniuk mar régton a logéban, amelynek segitségével az egyedi jellemz8ikkel képesek
megkulonbdztetni magukat a tobbiektdl - adott esetben globalisan. Marti (2008), illetve
Morgan és szerzG6tarsai (2011) szerint a logdnak képesnek kell lennie a piacokon a szervezet
céljainak bemutatasara, emlékezetesen és kdnnyen azonosithatéan, lehetdleg gy, hogy a
nevet is tartalmazza.
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Pittard, Ewing és Jevons (2007) ennek kapcsan ramutat arra, hogy logé a vizualis
kommunikacio soran képes athidalni a nemzetkdzi hatarokat. Henderson és szerzG6tarsai is
osztjak ezt a nézépontot, miszerint a logd ,a marketingmix leggyakoribb eleme, amely
valtozatlan formaban is felhasznalhatd, amikor a marka kulféldre megy” (2003: 298.). A
hasonlésagok tehat adottak, ugyanakkor Hankinson (2007) azt is kiemeli, hogy a desztinacios
markazas a helyek jellemz8inek sokszinlsége miatt tobb tekintetben is kilonbdzik a vallalati
markazastoél. Buhalis (2000) szerint az egyik legfontosabb szempont, hogy tébb nagy
befolyassal bird érintettje van egy desztinaciénak (legyen az egy varos, egy régio, vagy egy
orszag), mint egy vallalatnak. A jé vizudlis identitas kialakitasa persze mindkét esetben
kulcsfontossagu: az erds logdk az altaluk népszerUsitett varosok értékelését is novelik, egy

sz

csakugy, mint a vallalatok esetében.

A differencialas fontossagara hivja fel a figyelmet Piskéti is (2012: 301), aki egyben azt is jelzi,
hogy a varosoknal ez nehezebb feladat, mint a vallalati markaépitésben. ,A marketingben, s
igy az RTM-ben (régio- és telepulésmarketing) is ugyanakkor nem egyszer(i imazsépitésre,
hanem az adott termék, jelen esetben az adott terulet tudatos pozicionalasara térekszunk,
annak érdekében, hogy a célcsoportjaink ne csupan alkalmasnak, jonak tartsak, hanem a
versenytarsaktdl meg tudjak kulonbdztetni és jobbnak itéljék azt.”

Hogy egy adott varos markajara hanyféle vizualis elem hat, annak kapcsan érdemes
megyvizsgalni a logonal és szlogennél tagabb, am a corporate identitiynél (Cl) szikebb
corporate design (CD) fogalmat. Ez nem mas, mint a szimbolumok, a formai arculati elemek
egymasra épulé rendszere, mely egységes, 6sszhangot mutato vizualis megjelenitést
eredményez. Ezek k6z6tt megjelenik:

* alogd, mely széleskorlen hasznalhatd, s kiadvanyokon, rendezvényeken és egyéb PR-érték(
helyeken, hatékonyan megjeleniti a térséghez tartozast, képviseletet,

* ahasznalata (akar modositott formaban) sajatos mindségi garanciat jelenthet, mert példaul
tadmogatott kiadvanyok esetében, rendezvényeknél csak akkor hasznalhat6, ha az megfelel a
szakmai elvarasoknak,

e védjegy, megyei készitésl termékekre helyezve, a gazdasagi teljesitmény javulasat, a termék
szarmazas tekintélyének megerd@sitését szolgalhatja, igazolhatja,

* asajatos épitészeti formai megoldasok, avagy a kulturalt Utbaigazit6 tablak stb. mind elemei
a CD-nek.” (Piskoti, 2012: 308.)

Egy jo varoslogd megtervezése tehat égetéen fontos, ugyanakkor meglehetésen nehéz feladat.
A nehézségek tobbek k6zott abbdl a ténybél erednek, hogy a varos mar rendelkezik egy
Llogbval”, ami val6jaban a varos cimere. Mindazonaltal ez rendszerint nem felel meg a
korabban emlitett kovetelményeknek, és féleg nem alkalmas turistak vonzasara. A megoldas
ilyenkor rendszerint az, hogy a hagyomanyos cimert egyes hivatalos dokumentumokban
hasznaljak, a ,marketing log6t” pedig minden egyéb tipusu nyilvanos anyagban.

A helyzetet tovabb bonyolitja az a tény, hogy szamos varos tobbféle logét is hasznal kulonféle
célokra. llyen:
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a turistak vonzasara hasznalt logd

a befektetések 6sztonzésére hasznalt logd

a helyi termékek eladasdsztonzésére hasznalt logo(k)

a kulonféle helyi, nem 6nkormanyzati szervezetek logoi

a helyi labdarugocsapat, a valogatott és mas fontos sportszervezetek cimere(i) és
logdja/logoi

* helyivallalatok logoi (pl. kozosségi kozlekedés)

e kuldnleges eseményekre és programokra létrehozott logdk

* ésigytovabb.

Ha ezek az elemek nem kapcsolédnak egymashoz valamilyen médon, az eredmény egy
gigantikus logokavalkad lehet, amely a varos egységes kommunikaciojat igencsak megneheziti.
Hangsulyoznunk kell azt is, hogy akarmilyen furcsanak is hangzik, mindig jobb egy jé logé,
amely hosszabb tavon is felhasznalhatd, mint tdbb remek logd, amelyeket minden évben
lecserélnek. Ennek oka egyszer(: utdbbi esetben nem all rendelkezésre elég id6 arra, hogy az
egyes logokat ,megismertessék” a célkozonséggel.

Ha megnézzik, hogy a varosok milyen logdkat hasznalnak, akkor az egyértelm( kozds pont a
tapintatossag. Egy varos nem nagyon kisérletezik provokativ vagy megoszté logokkal. Az
iranyvonal mindig egy békés, kulturalt, politikailag korrekt és letisztult kreativ megoldas. Mar
az is ritka, hogy egyaltalan valami dekorativabb, latvanyosabb, szinpompas dizajnja legyen.

Ami a szinek szimbolikajat illeti, 6si kulturalis jegyek, asszociaciok tarsithatdk hozza, igy
szerepiik a markazasban is megkérdéjelezhetetlen. Ahogy Pélfi Eva, a brandsyling fogalmanak
megteremtdje, a ,Stilusos markastratégia csucshatasra tervezve” szerz6je ramutat konyve
Szinpszichologia cim( fejezetében (2016: 71-76.), a piros szin példaul azonnal magara iranyitja
a figyelmet, szenvedélyes, dinamikus, stimulal6 szin. Mindemellett arnyalatai nagyon
baratsagosak, szerelmet szimbolizal és pozitiv tettekre 6sztdénoz. (...) A kék folyamatosan jelen
van az életiinkben, békét és nyugalmat araszt. Noveli a munka hatékonysagat, tamogatja az
intuiciot, megbizhatdsagot, intelligenciat és elkdtelezettséget sugall. (...) A fekete uralkodg,
meérvado és er@s hatast kelt, erdtelkes érzelmeket gerjeszt, idétalléan trendi.”

2. Médszertan

A felmérés Osszesen 52 eurdpai orszag szlogenjeinek és logdinak vizsgalata alapjan készult. A
valasztas azért esett Eurdpa teljes kontinensére, mert egyrészt szolgal megfeleld
mintamérettel, masrészt pedig itt élink, ez a nemzetkdzi kozosségunk, igy a relevancia is adott
volt.

Itt kell megjegyezni, hogy néhany orszag és annak févarosa esetében egyaltalan nem volt
konnyld meghatarozni, hogy annak helye van-e a mintaban, eurépai févarosnak tekintheté-e.
Hogy a vizsgalat minél szélesebb kord legyen, Eurdpa fogalmat a lehetd legtagabban
értelmeztuk, a turisztikai szakmaban iranyaddnak vélt visiteurope.com desztinacio
csoportositasat lényegesen kiterjesztve. igy kerilt k6zéjiik tébb olyan orszag févarosa is,
amelyek féldrajzilag ugyan Azsidban vannak, &m magat az orszagot sok esetben Eurépahoz
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soroljak - ilyen Térokorszag, Orményorszag és Azerbajdzsan. Ugyanakkor Kazahsztant mar
nem soroltuk ide, annak févarosa Nur-Szultan (kordbban Asztana) ugyanis Azsia kbzepén van.

A kutatas céljabol adéddan megvizsgaltuk a févarosok minden olyan internetes platformjat,
amelyek vilagszinten, de Eurépan belul kifejezetten sok felhasznaléval rendelkeznek, és
hatékony hirdetési vagy informativ feltletként szolgalhatnak a févarosok szamara. Ezek kozé
tartoznak a févarosok hivatalos és turisztikai weboldalai, Twitter-profiljai, Facebook/Instagram-
oldalai, illetve a Tripadvisor és Visitacity kdzvetitd platformok.

A hivatalos weboldalak alapjan elég gyorsan kidertlt, hogy egy févarosnak mennyire
kidolgozott a markaarculata. Ha a logé és szlogen parosa nem volt azonnal kommunikalva a
féoldalon, akkor utana se nagyon lehetett mashol megtalalni ezeket az elemeket.

A févarosok kozdsségi oldalain meglepben kevés aktivitassal lehetett talalkozni, sét, sokszor
kdzel sem volt egyértelm(, hogy a sok rajongdi (fan-made) oldal mellett melyik az, amelyiket a
helyi 6nkormanyzat vagy turizmusiroda szerkeszti, és valoban a févaros kommunikal rajta
keresztal.

Reméltuk, hogy a vallalatokhoz hasonldan lehetetlen lesz eltéveszteni a marka szlogenjét és
logojat, am ehhez képest azt tapasztaltuk, hogy a logéjukat a févarosok minddssze negyede, a
szlogenjuket pedig tizede szerepeltette kozosségi oldalanak kézponti helyén.

Kisebb meglepetésre, a févaros, amelyik a legkdvetkezetesebben kommunikal jé tartalmakat
kozdsségi feluletén, nem mas, mint a Vatikan, ahol még kulon Ferenc papa személyes
markajanak épitésére is marad kapacitas.

A févarosok jelenléte a Tripadvisor és hasonlo kdzvetitéoldalakon meglehetésen atlagos. Egyik
varosnal sem lathatd egyéni Uzenet vagy hirdetés, bar ez inkabb a kozvetitéoldalak részérél
kihasznalatlan lehet&ség.

Hogy a felmérés megfelel6en fokuszalt legyen, jelen tanulmanyhoz kapcsol6ddan a
kovetkez6k vizsgalatat tlztuk ki célul:

* afBvarosok hany szazaléka hasznal egyértelmlen meghatarozott, a turistak vonzasara
kialakitott logot, illetve szlogent,

* alogdk esetében mely szinvilag a dominans és mit kivanhatnak ezzel reprezentalni a
févarosok,

* aszlogenek mely csoportokba sorolhatok, mivel kivanjak meggydzni a turistakat.

3. A felmérés eredményei
3.1. Afévarosok szlogen- és logbhasznalata

A felmérés alapjan 4 csoport volt kialakithato.

1) Févarosok, melyek rendelkeznek turisztikai logoval:
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52-bél 37, azaz a févarosok 71,2%-a rendelkezik turisztikai logéval. A kutatas elején azt
feltételeztik, hogy a kisebb eurdpai orszagok, miniallamok kozll kevésnek lesz valamilyen
,€18" markazasi eszkdze, de a logdk terén ez nem volt igaz, élnek vele. Alcsoportnak tekinthetd,
hogy a 37-bél 6 varosnak csak logoja van, szlogenje viszont nincs, ezek Bern, Helsinki,
Lisszabon, Madrid, Oslo és Tallinn.

2) Févdrosok, melyek rendelkeznek turisztikai szlogennel:

52-b6l 36, azaz a févarosok 69,2%-a rendelkezik turisztikai szlogennel. Erdekesség, hogy a 36-
b6l 5 olyan varos volt, amelyiknek csak szlogenje van, logéja viszont nincs, mégpedig Jerevan,
Kisinyov, Széfia, Tirana és Vaduz.

3) Févarosok, melyek rendelkeznek turisztikai logoval és szlogennel is:

52-bél 31, azaz a févarosok 59,6%-a rendelkezik turisztikai logéval és szlogennel is. Az, hogy az
eurodpai févarosok kicsit tobb mint fele mindkét f6 eszkdzt hasznalva markazza 6nmagat, jol
jelzi a korral valé haladast, még Ugy is, hogy az idetartozé orszagok terulete, |élekszama és
gazdasagi stabilitasa kozott is nagy kuldnbségek vannak.

Nem nehéz ,eladni” Romat, Vatikant vagy Parizst, de a vizsgalat alapjan latszik, hogy Szkopje,
Thbiliszi vagy Gibraltar esetében is fontosnak tartjak a markaépitést.

4) Févarosok, melyeknek se logoja, se szlogenje nincs:

52-b8l 10, azaz a févarosok 19,2%-a nem rendelkezik sem turisztikai logéval, sem szlogennel,
nem alkalmaznak ilyen eszkdzt a hely markazasara. Azonban az indok valészinlleg nagyban
eltér a listan szerepl6 orszagok kozott:

Moszkva és London példaul régdta két hatalmas turisztikai kbzpont, rengeteg kép és gondolat
flzédik hozzajuk vilagszerte. (London: Big Ben, Double Decker, London Underground, London
Eye, London Bridge stb.; Moszkva: Kreml, Voros tér, Lenin-mauzoéleum, Boldog Vazul-
székesegyhaz stb.) Elképzelhetd, hogy azt gondoljak, ezek 6nmagukért beszélnek, és nem
akarjak egyetlen elemhez kotni a szlogenjuket, illetve logdjukat a tébb tucat latnivald kozal
valasztva.

A tobbi févaros esetében viszont mas ok is lehet. Egyes orszagok févarosai kicsik ahhoz, hogy
egy egész vilagnak szant, egyéni, fuggetlen markazasba belekezdjenek - ilyenkor ezért inkabb
magat az orszagot markazzak.

3.2. A févarosok turisztikai logdinak csoportositasa a
dominans szin alapjan

A logdkat szinvilaguk alapjan csoportositottuk, hogy az altaluk képviselt, vélhetéen
kommunikalni kivant érzelmekhez, értékekhez kézelebb kertlhesstink. Mivel a szinvilag
meghatarozé eleme minden markanak, ezért feltételezhetd, hogy minden logé esetében a szin
kivalasztasa tudatos Iépés.

1) Varoslogok, melyeknek f6 szine a piros (10 db a 37-bél, 27,0%)
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A piros szinrél er@s, stimulalé érzésekre asszocialhatunk, mint példaul az izgalom, kalandvagy,
szenvedély. A termékeket/szolgaltatasokat tekintve a piros szinG logok altalaban a
szérakoztatdiparban, élelmiszereknél, illetve a divatvilagban talalhatéak meg (példaul
YouTube, Netflix, RedBull, McDonald's, H&M, Levi's, LEGO). Azok a févarosok kerultek bele
ebbe a kategoriaba, akik piros logét hasznalnak vagy annak valamely arnyalatat.

1. illusztracioé - Logok, melyeknek f6 szine a piros
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2) Varoslogék, melyeknek f6 szine a kék (8 db a 37-bdl, 21,6%)

A kék szin a kompetencidhoz kdthetd, mivel intelligenciara, kommunikaciora, bizalomra,
hatékonysagra, kotelességtudatra és logikara asszocialhatunk réla, igy gyakran a pénzigyi
szektorban, illetve telekommunikaciés vagy elektronikai ipari cégeknél talalkozhatunk veluk
(Labrecque - Milne 2011). Kék a dominans szine a kdvetkez6 markaknak: Facebook, Twitter,
Skype, Paypal, HP, Dell, Samsung, CitiBank, Allianz. Varosok esetében ez a szin szintén
megbizhato, biztonsagos, kompetens benyomast kelthet. Kifejezetten érdekes, hogy két olyan
példa is van, amikor a ,love” sz6 kékkel szerepel.

2. illusztracioé - Logok, melyeknek f6 szine a kék

https://www.turisztikaitanulmanyok.hu/2020/07/21/papp-vary-arpad-wolf-david-farkas-mate-szolnoki-szabolcs-turisztikai-szlogen-es-logohaszna... 13/27


https://www.turisztikaitanulmanyok.hu/wp-content/uploads/2020/07/varoslogo-1abra.png

2020. 08. 21. Papp-Vary Arpad — Wolf David — Farkas Maté — Szolnoki Szabolcs: Turisztikai szlogen- és logéhasznalat az eurépai févarosok e...

Thilis? FHiYS
B RiGA

THIS IS

#@BELGR&DE GTII&NS!

)

N
Nicosa 4F

Forras: Turisztikai honlapok, k6zésségi média oldalak

3) Vdroslogdk, melyek a kék és piros szint dtvozik (2 db a 37-bél, 5,4%)

Akarmennyire is eltérd volt az el8z8 két kategoria, vannak févarosok, akik egyszerre hasznaljak
mindkét szint. Ami érdekes, hogy mindegyik idetartozé logénal kék a varosnéy, és piros a
kiegészitd markaelem, grafika. Zagrab logdja a horvat zaszI6 szineihez van igazitva,
Budapestében viszont nincs ilyen elem. Mintha valami olyasmit akarnanak kommunikalni,
hogy maga a varos megdrzi kompetenciajat, megbizhatdsagat (kék szin asszociacidi), viszont
ha kell, akkor tud szérakoztato, energikus, szenvedélyes, kalandos is lenni az izgalomra vagyo
vendégei szamara.

3. illusztracié - Logék, melyek a kék-piros kombinaciéjat hasznaljak

Zagreb o<1

Forras: Turisztikai honlapok, k6zésségi média oldalak
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4) Varoslogok, melyeknek legaldbb 3 szintik van (8 db a 37-bél, 21,6%)
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Mig az egyszin( logdk fokuszaltabbak, komolyabbak, addig a sokszind logdk azt sugalljak, hogy
a marka informalisabb, nyitottabb, kreativabb. Gyakran talalkozhatunk velUk gyerekeknek
sz616 jatékok, édességek, de akar online cégeknél is, mint példaul a Skittles, Toys R Us, Google,
Microsoft vagy az Instagram. Nem meglepd, hogy a varosok is hasznaljak, amivel vélhetéen
sokszinlséguket igyekeznek mutatni.

4. illusztracié - Logék, melyekben minimum 3 féle szin van

B, mgrawn

reaih ol
.'1 [ n! T ultuie i ,q!rr““(.

r
LU {EMBOURG
City Tourism
LET'S MAKE IT HAPPEN

Forras: Turisztikai honlapok, k6zésségi média oldalak

5) Varoslogdk, melyek f6 szine a fekete (8 db a 37-bdl, 21,6%)

A fekete szint leggyakrabban az erével, hatalommal vagy a professzionalizmussal kdtik 6ssze
az emberek. Megfordul a sportruhazaton keresztul a luxus tech- és divatiparon at. Egy kevésbé
egyeéni, de biztonsagos valasztas. Nagyon egyszer(, letisztult tud lenni, ezek utdn nem csoda,
hogy a skandinav orszagok 6rommel hasznaljak.

5. illusztracié - Logék, melyeknek a fekete a dominans szine
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Forras: Turisztikai honlapok, k6zésségi média oldalak

6) Egyéb, nem besorolhatd varoslogok (1 db a 37-bél, 2,7%)

Egy esetben a fenti csoportok egyikébe sem tudtuk a varoslogét besorolni. Ez a kildnleges
eset a Vatikané, mely voltaképp cimert és nem is logét hasznal.

3.3. Afévarosok szlogenjeinek csoportositasa

A 36 turisztikai szlogen vizsgalatat érdemes azzal kezdeni, hogy mely szavak fordulnak elé
legtobbszor azokban.

Ebben a ,versenyben” az elsé két helyen a ,City” és a ,Culture” vezet. EI8sz0r is érdemes azon
elgondolkodni, hogy egy varos esetében feltétlenll szerepelnie kell-e a szlogenben a ,varos”
szénak. Ez ugyanis az egyetlen dolog, amit (szinte) biztosan tudunk réla: vagyis, hogy egy
varos. Eppen ezért nem kell feltétleniil hasznalnunk a varos szét? Esetleg éppen ezért mégis?
Mindkét érvelés mellett van logika. Mindezt kiegészithetjuk azzal, hogy sok eurdpai févaros
esetében még az sem egyértelmd, hogy a potencialis turistak ismerik, hogy hallottak mar réla,
ezért is szukséges a ,city” szo.

A ,Culture” sz6 a masik legnépszer(bb kifejezés. Természetesen minden hely biszke a sajat
kultarajara, igy érthetd, hogy ezzel igyekeznek magukat hirdetni. Kulon emlitést érdemel a
szintén gyakran el6kerald ,different”, mely azt igyekszik mutatni, hogy a varos mas, mint a
tobbi.

Ami érdekes, hogy ezek a févarosok tudatosan dontottek ugy és koltottek arra, hogy
felruhazzak magukat egy olyan szlogennel, ami pozicionalja ket a turizmuspiacon. Ennek
ellenére a legtdbben mégis egyezd, mar-mar kdzhelyes kifejezéseket hasznalnak, melyeket
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barmelyik mas févaros is pont ugyanigy kikialthat 6nmagardl, igy az egész folyamat elvesziti
eredeti értékét.

Barhogy is, a jelentéstartalmukat csoportositva, a kovetkezdket lehet megkulonboztetni:
1) Erzelmi hatdst kelts (9 a 36-bl, 25,0%)

Az eurdpai févarosok szlogenjeiben a leggyakrabban el6fordulé motivum a szeretet, azaz egy
erds érzelmi élmény igérete, ami egyben meg is szélitja a turistat. A tobbi alternativa mellett
talan ez a legalkalmatlanabb a megkulonboztetésre, hiszen melyik févaros mondana, hogy
nem szereti a turistait?

1. tablazat - Erzelmi hatast kelté févaros szlogenek

Févdros neve Szlogen (angol eredeti) Szlogen (magyar forditads)

Brusszel BXL Moves For You BXL érted mozog

Jerevan Feel the warmness Erezd a melegséget

Parizs City of Love A szerelem varosa

Praga Prague:emotion Praga:érzelem

Reykjavik Reykjavik Loves Visitors Reykjavik szereti a latogatokat
Szkopje Feel Love, Feel Skopje Erezd a szeretetet, érezd Szkopjét
Thiliszi The City That Loves You Avaros, mely szeret Téged

Varso Fall in Love With Warsaw Ess szerelembe Varséval

Zagrab Full of experiences Tele élményekkel

Forras: A szerz6k sajdt csoportositdsa a szlogenek alapjdan

2) Tér/értékbeli poziciondlds (8 a 36-bdl, 22,2%)

A masodik legelterjedtebb irdnyzat, hogy a szlogenben valahol elhelyezi térben a varost, akar
valds, foldrajzi vagy képviselt értékei alapjan.

Ez a megkdzelités mar sokkal konnyebben megktlonbdztethet, mert a varos valaminek a
centrumaként hivatkozik 6nmagara, azaz pozicional. Valletta turisztikai weboldalan még 2019
nyaran is tudatosan az szerepel, hogy Eurdpa Kulturalis Févarosa, mikézben a cimet 2018-ban
birtokolta.
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A legérdekesebb megoldas itt kétségkivul Vilniusé, melynek esetében a szlogen: ,Eurépa G-

pontja”. Eredetileg Jurgis Ramanauskas és csoporttarsai készitették el a kampany alapjait egy

iskolai projekthez. Két évvel késdbb felszinre kertlt a kép, és belfoldon egybdl virusszerlien

terjedni kezdett. Nem sokkal utana a Go Vilnius, a févaros hivatalos fejlesztési hivatala

meghivta a diakokat, és elkezdtek k6zosen gondolkodni a g-spot (g-pont) otlet

implementalasan. A végeredmény egy meglehetdsen merész reklamkampany lett, amirdl az

egész vilagon beszamoltak a turisztikaval, illetve marketingkommunikaciéval foglalkozo lapok.

2. tablazat - Tér/értékbeli pozicionalasra épité févaros szlogenek

Févdros neve

Andorra la vella

Berlin

Budapest

Nicosia

Stockholm

Vaduz

Valletta

Vilnius

Forrds: A szerz6k sajdt csoportositdsa a szlogenek alapjdn

Szlogen (angol eredeti)

Capital dels Pireneus

The city of freedom

Spice of Europe

The brightest capital of Europe

The capital of Scandinavia

Centre of Culture

Europen Capital of Culture

The G-spot of Europe

Szlogen (magyar forditads)

A Pireneusok févarosa

A szabadsag varosa

Eurdpa flszere

Eurdpa legfényesebb févarosa

Skandinavia févarosa

A kultdra kdzpontja

Eurdpa kulturalis févarosa

Eurdpa G-pontja

6. illusztracié: Vilnius azt allitja magardl, hogy ez a varos Eurépa G-pontja: senki nem

tudja merre van, de amikor az ember megtalalja, az fantasztikus érzés
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3) Cselekvésre felhivo szlogenek (6 a 36-bol, 16,7%)

A cselekvésre felszélité szlogenek egy kdzvetlenebb, bizalmasabb hangsulyt Gtnek meg

onmaguk megkulonboztetésének érdekében. Legyen az egy latogatas, az ottani élet

valamilyen formaju megtapasztalasa, ezek a szlogenek cselekvésre hivnak. A széban forgé
felszolitas lehet absztraktabb (Szarajevo), vagy lehet egy konkrét tevékenységre valo 6sztonzés
(Riga).
3. tablazat - Cselekvésre felhivé févaros szlogenek

Févdros neve Szlogen (angol eredeti) Szlogen (magyar forditads)

Bécs Now! Forever. Most! Orékké.

Belgrad #gobelgrade #menjbelgrad

Kisinyov Discover The Routes of Life Fedezd fel az élet utjait!

Luxembourg Let's Make It Happen! Valésitsuk meg!

Minszk Think Minsk! Gondolj Minszkre!

Riga Live Riga! Eld at Rigat!

Forrds: A szerz6k sajdt csoportositdsa a szlogenek alapjdan

4) Vonzd sajdtossdgadt, szépségét hangsulyozd (6 a 36-bdl, 16,7%)
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A varos szépségére, gyonyord voltara 6sszpontosito szlogenek bar egyértelmien kozlik a
kivalasztott értéket, melyet képviselni szeretnének, ugyanaz mertl fel veltUk kapcsolatban, mint
a szeretetre fokuszal6 szlogenek esetében. Mondana barki, hogy az 6 varosa csunya? Aligha.
Ebbél kiindulva ez nem egy nagyon er8s pozicionalasi eszkdz, mivel minden varos
értelemszerlien a szép varosok kdzé sorolna magat.

A szlogenek kdzul kiemelkedik Roma esete, mely nem akart valami Uj blikkfangos dolgot
kitalalni, hanem a mindenki altal ismert ,Az 6rok varos” jelmondatot hasznalja.

4. tablazat - Vonz6 sajatossagot, szépséget kiemel6 févaros szlogenek

Févdros neve Szlogen (angol eredeti) Szlogen (magyar forditds)
Koppenhaga Wonderful Copenhagen Csodalatos Koppenhaga
Monaco Wild Beauty Vad szépseég

Avaros, ahol az igazi életet

Pozsony The city where you find real life

talalod
Roma The Eternal City Az 6rok varos
Szarajevo A city of thousand tales Az ezer mese varosa
Szofia Grows, But Does Not Age. NG, de nem dregszik

Forrds: A szerz6k sajdt csoportositdsa a szlogenek alapjan

5. Egyéb, nem besorolhatd szlogenek (7 a 36-bdl, 19%)

Az egyéb szlogenek nem sorolhatdk a fenti csoportok egyikébe sem, ugyanakkor egymastol is
eltérnek.

Amszterdam szlogenje bizonyos értelemben mindegyik févaros szlogenjén tulmutat. Egy
egyszer(l szojatékba csomagolt, ugyanakkor mély, azonosulast 6szténzé tUzenet, mely a
szimpla felszélitas (latogass el ide) helyett azt igéri, hogy a turista egyszerlen eggyé valik
Amszterdammal, amikor itt van (lamsterdam). Ez nem csak egy invitalo, baratsagos Uzenet, de
segit eloszlatni azt az érzést, hogy latogatas esetén a turista egy kivulallo, kizarélag megfigyel6,
statikus része a varosnak.

Athén szlogenije (,This is Athens!”) meglehet&sen klisészer(, egyfajta kikialtas. Erdekesség,
hogy hasonlit a,,300” cimU film kultikus , This is Sparta” csatakialtasos jelenetére, amelybdl
rengeteg mém szlletett az alkotas bemutatasat kdvetéen. A logéval egyltt viszont egy nagyon
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talalo, egyedi, igazi autentikus gérog hatast kelt, és a ,,One city, never ending stories” kiegészitd
allzenet is sokat javit az 6sszhatason.

Dublin ,A Breath of Fresh Air” szlogenje nemcsak arra utal, hogy a nagyvarosok tébbségéhez
képest sokkal frissebb a levegd, hanem arra is, hogy itt teljesen mas élményeket élhet meg a
turista.

Tirana a varos szinességét, valtozatossagat népszer(siti. Erdekesség, hogy az 56 févaros kozil
senki nem hasznal hasonlét, pedig a valtozatos élmény sok turista szamara igen vonzé az Uti
cél kivalasztasakor.

Vatikan brandépitése teljesen eltér az atlagostol abban az értelemben, hogy a tébbi varossal
ellentétben kifejezetten spiritualis, kulturalis és térténelmi vonzerejére épit. A papai jelmondat
is csupan a varos cimerén van megjelenitve, és ahelyett, hogy széles kdrnek, angol nyelven
sz6lna a ,szlogen”, megtartja latin nyelvezetét, annak a célkdzonségnek szblva, akik ismerik az
eredeti forrasat a szévegnek - és persze azoknak is, akik nem ismerik, de azt 1atjak, hogy
latinul van irva.

5.tablazat - Egyéb, nem besorolhaté févaros szlogenek

Févdros neve Szlogen (angol eredeti) Szlogen (magyar forditads)

Lefordithatatlan széjaték, az |
am”, azaz ,En vagyok” kifejezést

Amszterdam | amsterdam ,
beépitve (Leginkabb: , En vagyok
Amszterdam”)

Athén This is Athens!” Ez Athén!

Dublin A Breath of Fresh Air Egy kis friss leveg§

Gibraltar A year of culture Egy kulturalis év

Kijev Everything starts in Kyiv Minden Kijevben kezdddik

Tirana A Colorful Place Egy szines hely

Vatikan Miserando atque eligendo Megkonyorult és kivalasztotta

Forras: A szerz6k sajdt csoportositdsa a szlogenek alapjdn

4. Konkluzié, tovabbi kutatasi lehetéségek

A kutatas célja az volt, hogy felmérje, hogy az eurdpai févarosok esetében mennyire elterjedt a
kdzponti turisztikai szlogen és logd hasznalata.
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Az eredmények azt mutatjak, hogy a szlirésbe beleesd févarosok kdzel kétharmada mar
naprakészen markazza magat a megfigyelt eszk6zok szempontjabol. Az is kiderult, hogy a
turisztikai logo és a turisztikai szlogen is népszerd varosmarkazasi elem Eurépaban.

A févarosok minddssze 6todénél fordul eld, hogy se turisztikai szlogenjuk, se logojuk nincsen,
szamukra megfontolandé ezek egyikének vagy mindkettének hasznalata a jévében.

6. tablazat: Az eurdpai fovarosok turisztikai szlogen- és logéhasznalata

Tipus Févdrosok szama Szdzalékos ardny
Csak logdja van 5 9,6%

Csak szlogenje van 6 11,5%

Logdja és szlogenje is van 31 59,6%

Se logodja, se szlogenje nincs 10 19,2%

Osszesen 52 100,0%

Forras: A szerz6k sajdt elemzése

A logdk esetében a szinek alapjan val6 kategorizalas képezte a vizsgalat targyat. Az
eredmeények alapjan a piros szin a legnépszerlbb, ami a szinszimbolika szempontjai szerint
olyan alapvet6, er6s érzelmeket igyekszik stimulalni, mint a kalandvagy, szenvedély, izgalom. A
kék szin is igen elterjedt, az idetartozé févarosok a szinszimbolika alapjan vélhet&en
kompetens, intelligens, megbizhat6 képet akarnak magukrol festeni. A fekete logok az erd, a
luxus hatasat kelthetik, viszont ezzel feldldozzak az élénkebb szinek figyelemfelkeltd hatasara
épitheté kommunikaciét. A minimum harom szint hasznalo6 logok informalisabbak,
jatékosabbak, utalhatnak a varos sokszin(iségére, és nem probalnak olyan komoly képet
mutatni, mint egyszinl tarsaik. A legnépszer(bb szineket azon 37 févaros esetében,
melyeknek van turisztikai logéja, a tablazat mutatja.

7. tablazat: A legnépszeriibb szinek az eurépai févarosok logéiban

Szin Févdrosok szama Szazalékos ardny
Piros 10 27,0%
Kék 8 21,6%
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Kék és piros 2 5,4%
Legalabb 3 szin 8 21,6%
Fekete és arnyalata 8 21,6%
Egyéb 1 2,7%
Osszesen 37 100,0%

Forras: A szerz6k sajdt elemzése

A szlogeneket (36 db) is gorcs6 ala vettuk, attekintve, hogy milyen felismerheté mintazatok
voltak lathatdk. Ezek alapjan a legtdbb févaros (25,0%) érzelmi hatast keltd szlogennel él. Ezek
a févarosok nem racionalisan akarjak meggydzni a turistakat, hanem inkabb emocionalisabb
kommunikacioval. Ezt kdveti a cselekvésre felhivd szlogenek csoportja, mely a vizsgalt minta
mintegy 22,2%-at teszi ki. Azon esetek, melyek az adott févaros tér- vagy éppen értékbeli
pozicionalasara vonatkoznak, illetve a vonzo sajatossagokat hangsulyozo szlogenek aranya
szintén 16,7%. Ezzel szemben az esetek 19,4%-aban egyéb, vagy ha ugy tetszik, egyedi
megoldast hasznalnak. Hozza kell tenni, hogy ez az egyediség sok szempontbdl szubjektiv,
hiszen val6jaban nagyon kevés olyan szlogen volt, amit mas févaros esetében ne lehetett
volna ugyanugy behelyettesiteni. A szlogenek csoportositasat mutatja a kovetkez6 tablazat
azon 36 eurdpai févaros esetében, melynek van turisztikai szlogenje.

8. tablazat: A legnépszeriibb szlogen megkozelitések az eurépai févarosok esetében

Szin Févdrosok szama Szazalékos ardny
Erzelmi hatast kelté 9 25,0%
Cselekvésre felhivo 8 22,2%
Tér/értékbeli pozicionalas 6 16,7%

Vonzé sajatossagat hangsulyoz6 6 16,7%

Egyéb 7 19,4%

Osszesen 36 100,0%

Forrds: A szerz6k sajdt elemzése
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Osszességében az allapithatd meg, hogy mig a févarosok tébbsége igen kivalo turisztikai
imazsvidedkat készit, weboldaluk jol mikddik és a logéhasznalat is tudatos, addig a
szlogeneket tekintve nem teljesen talaljak a sajat hangjukat. Itt mindenképp van fejl6désre
lehet6ség, amihez remélhetéleg inspiraciot kinal ez a tanulmany is.

A tovabbi kutatasi iranyokat tekintve hasznos lenne a turistak, utazék oldalarél is egy felmérés,
hogy mennyire ismerik ezeket a logdkat, szlogeneket, mennyire tetszik nekik, illetve mennyire
aktivizalja 6ket - olyan tekintetben, hogy Utra keljenek és meglatogassak az adott varost.

Ezen feltl érdemes lenne még alaposabb nyelvi, szemantikai elemzés ala vetni a szlogeneket,
valamint azok dsszevethetdk lennének a tébbi kontinens févarosainak szlogenjeivel is.
Ugyanez a vizsgalat elképzelhetd a logdkra is, igy megallapithatd lenne, hogy van-e kulonbség
az eurdpai és az Eurdépan kivuli megoldasok kozt.

Tovabbi lehetdség a logo, szlogen értékelését standardizalo6 valtozdk kidolgozasa, egy
pontszamrendszer kialakitasa, ami alapjan akar rangsorok is felallithatok.

A szerz6k véleménye szerint izgalmas kutatasi lehet&séget jelentene a reklamhatékonysag
egyik legujabb, tudomany és technolégia eszkdzeit hasznalé mdodszerével, az Ugynevezett
neuromarketinggel mérni egy-egy varos szlogenijei, logéi, de akar imazsfilmjei altal a
potencialis turistdk szenzomotoros, kognitiv és affektiv valaszait.

Erdekes lehetne annak vizsgalata is, hogy kimutathaté-e barmiféle ésszefliggés a turisztikai
logot, illetve szlogent hasznalé varosok és az oda érkez6 turistak szama kozt.

Végul, de nem utols6sorban nem szabad megfeledkezni arrél, hogy a szlogen és a logé mindig
egy tagabb varosmarkazasi koncepcio, stratégia része, igy ezen dokumentumok alaposabb
vizsgélata is tovabbi kutatasi lehet8ségeket rejt. Eppen ezért a tanulmany egyfajta megalapoz6
dokumentumként is értelmezhet6 a tovabbi varosmarketing- és markakutatasok
elvégzéséhez, hiszen egy esetleges logd- vagy szlogenvaltads mindig egy komplexebb, a
célcsoportok és a széleskor( érintettek igényeit is vizsgald folyamat.
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