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A 4P, 5P, 6P, 7P ES 8P MODELLEK ALKALMAZASA A VAROSMARKAZASBAN
THE APPLICATION OF THE 4P, 5P, 6P, 7P AND 8P MODELS IN CITY BRANDING

Papp-Viry Arpad
fSiskolai docens, intézetvezetd, Budapesti Kommunikaciés és Uzleti Féiskola (BKF),
1148 Budapest, Nagy Lajos kiraly ttja 1-9., +36 20 5812978, apappvary@bkf.hu

OSSZEFOGLALAS

A vdrosmdrkdzds viszonylag ij teriiletnek szdmit: bdr a gyakorlatban régdla foglalkoznak vele, a tudoményos
irodalom csak most zdrkozik fel. Az elmilt években t6bb modell is feltiint, melyek szerint a véros mint mdrka
értelmezhetd és épithetS. Jelen cikk a 4P, 5P, 6P, 7P és 8P rendszereket mutatja be réviden, azok elényeivel és
hdtrényaival egyiitt. Konnyen gy tinhet, hogy it valdjdban egy modellrl van szé, a hires 4P-rél, azaz a
marketingmixr6l és annak kiterjesziéseirsl, dm amint ldthato lesz, a P betik sokszor egész mdst takarnak, igy
dsszesen 3, egészen kiilénbozd megkizelitésrél van szo.

SUMMARY

City branding is regarded as a comparatively new field: although it has been dealt with in practice for a long
time, scientific literature is only catching up with it nowadays. Several models have appeared in the past years
which state that a city can be interpreted and developed as a brand. This article presents the 4P, 5P, 6P, 7P and
8P models briefly, and discusses their advantages and disadvantages. We may easily think that it is all about just
one model, the famous 4P, that is, marketing mix with its extensions. However, as we will see later, the notions
behind the letters P are often very different; thus altogether I will discuss 5 completely different approaches.

1. BEVEZETES

Napjainkban mdr nemcsak a termékek, hanem a vérosok is versenyeznek: a turistdkért, a
befektetdkért, a telepiilés termékeinek megvasarloiért, a tehetséges munkaerdért és még
sorolhatndnk. Egysz6val a pénzért. Ez a verseny egyszeme zajlik a piacon és az emberek
fejében is — s6t idorendjét tekintve utGbbi az elsd, hiszen az it kialakult gondolatok,
vélemények, érzések vannak hatdssal a piaci versenyre.

Fontos leszbgezni, hogy a vérosmdrkdzds nem egy frappéns szlogenrdl, egy szépen
kivitelezett logorél és még csak nem is egy rekldmkampényrél sz6l. Hanem arrél, hogy a
telepiilés stratégiai fékuszt kap, amelynek alapjan javithatja kindlati mixét és
kommunik4ci6jit egyarant. Ezért a késébbi modellek is erre vonatkoznak.

Ha a teriilet szakirodalmi hatterét vizsgaljuk, az elsd, akit meg kell emliteniink, Philip Kotler,
»a marketing pépdja”. Kotler és szerz6tdrsai, Haider és Rein 1993-ban publikaltik ,,Marketing
Places” cimi kényviiket. A teriilet elsd kiemelkedd eurdpai szakértSinek pedig a holland
Ashwort és Voogd tekinthetok, akik 1990-ben jelentették meg LA véros értékesitése —
Marketingszemlélet a kozdsségi céli vdrostervezésben” munkajukat (magyar kiadas: 1997).
Hazai szerz6k is elkezdtek foglalkozni a varosmarketinggel mér a kilencvenes években: a Tér
és Tarsadalom tudomanyos szakfolyéirat példaul 1995. évi 1-2. szdmit e témanak szentelte,
ahovd olyan nagy nevii oktaték és kutatok irtak tanulmanyt, mint Enyedi Gydrgy, Rechnitzer
Janos, Torécsik Méria, Szakal Gyula, Téth Antal vagy Kozma Gabor. Utébbinak 2002-ben
Jelent meg ,Teriilet- és telepiilésmarketing: geografus és fSldrajz tanar szakos hallgatok
szdméra” cimii konyve. Ugyanebben az évben adtik ki Piskéti Istvan, Danké Ldszl6 és
Schupler, Helmut ,Régié- és telepillésmarketing” munkdjat. Utobbi legfrissebb, 2012-es
kiaddsédnak, melyet mdr csak Piskoti jegyez, a cime: ,Régi6- és telepiilésmarketing -
Marketingorientdlt fejlesztés, markdzds”. Azaz a vdros markdz4sa mar a hazai irodalomban is
megjelenik.

A szakértdk gyakran vitdznak arrdl, hogy mi a varosmarketing és a virosmarkaz4s kézotti
kiilénbség, melyik a szlikebb vagy épp a tigabb (Id. err8] példdul Kavaratzis, 2008). Jelen
cikk terjedelmi okokbdl nem tud ebben illast foglalni, 4m annyi fontos, hogy akar
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varosmarketingként, akar varosmarkdzasként értelmezziik, az aldbbi modellek egyardnt
hasznosak lehetnek.

2. A 4P MODELL: PRODUCT, PRICE, PLACE, PROMOTION

A 4P modell taldn a legismertebb marketing metddus: ez az, amit egy marketing tanfolyamon,

képzésen mdr az elsd oran vézol az oktaté. Bar sokan Kotler nevéhez kétik, eredetileg Jerome

McCarthy professzor volt, aki megalkotta, még 1960-ban. Bar a 4P t6bb mint 50 éves, ma is

jol hasznalhaté. Kiilsndsen termékek esetében, amire ki lett taldlva, hiszen az els6 betil azt

jelzi: product. Egy véros esetében ugyanakkor a 4P adaptdldsa mér egyéltalin nem egyszerti:

— Product (Termék): Telepiilés esetében is van termék (maga az objektiv adottsdgai a
vérosnak, a f5ldrajzi elhelyezkedésétdl kezdve, az épitett kdrnyezeten 4t egészen a termék
nevéig), ez azonban sokkal §sszetettebb, t6bb rétegli, mint mondjuk egy iiditdital vagy egy
gépjarmi esetében.

— Promotion (Marketingkommunikéaci6): Ez is jOl értelmezhetd egy telepiilésre: azok az
lizenetek, melyeket kommunikal a varosvezetés a turistdknak, befektetéknek, helyieknek,
sajtonak, stb., valamint azok az eszkdztk, melyeken ezeket az izenetek eljuttatja.

— Price (Ar): Az 4rat mar nem nagyon lehet egy véros esetében komplexen értelmezni,
inkdbb célcsoportra vetitve célszerli: a turistdkat nézve a price lehet az, amennyiért egy
éjszakdra (vagy éppen egy hétre) meg tud széllni, amennyiért tud egy étteremben ebédelni
vagy épp a fotéren meginni egy kavét. A befektetSknek ezzel szemben az 4r azt jelentheti,
hogy mennyiért tudnak egy z6ld- vagy barna mezds beruhdzast létrehozni, mennyi adét
kell majd fizetniiik, milyen kedvezményeket ad az nkormanyzat, stb.

— Place (Hely): Mit jelent a hely? Klasszikus termékre vetitve azt, ahol a termék
megvasarolhatd, azaz az értékesitési utat. Es véros esetében? Természetesen magat a
vérost (viszont az egyben a product, termék is). Vagy éppen, ahol meg lehet venni, ha nem
is a varost, de az ahhoz kapcsoldd6 szolgdltatdsokat-termékeket: péld4ul a turistdk az adott
utazisi iroddndl vagy weboldalon tudnak foglalni egy itra a varosba. Vagy lehet az is,
amikor az innen szdrmazo termékeket vasdroljdk meg, példaul csabai kolbdszt, makéi
hagymit.

Osszességében tehat a 4P modell elénye: tSbb mint 50 éves, bevalt rendszer, melyet a

marketingesek jél ismernek.

A 4P modell hitrdnya: mig a product (termék) és a promotion (marketingkommunikéci6)

dimenzid jol adaptalhaté egy vérosra is, addig a price (4r) és a place (hely) mar kevésbé.

3. AZ 5P MODELL: PRESENCE (JELENLET), PURPOSE (CEL), PLACE (IRAM),
PERSONALITY (SZEMELYISEG), POWER (ERO)

Ahogy a bevezet$ utalt ra, az eggyel (vagy kettével, hdrommal, néggyel) tdbb P nem azt

jelenti, hogy a klasszikus 4P kib8vitésér6l lenne szd. Szillettek ugyanis olyan modellek is,

melyek kifejezetten varosmarka mérési és épitési célokat szolgalnak.

Ilyen az SP is, mely Trueman és Cornelius (2006) nevéhez fiiz6dik, és melyet a brit Bradford

véaros markaépitése kapcsan dolgoztak ki. Az 5P értelmezésiikben egyfajta ,helymarkézds

szerszdmosldda” (place branding toolkit), azaz egyrészt ezeket a dimenzidkat sziikséges

figyelembe venni és mérni, masrészt ezeket a dimenzidkat kell fejleszteni. Az 5P részletei:

— Presence (Jelenlét): Egyrészt az épitett kdrnyezet tartozik ide, azok az ikonikus
szimbdlumok, melyek megkiilonboztetnek, mdsrészt a multidimenzionalis identitas,
illetve mindennek az egésznek a lathatosdga a kiilvilagban.
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— Purpose (Cél): Olyanok, mint a marka tulajdonldsa a helyiek 4ltal, a multikulturélis
tarsadalom, a tiszta kommunikécid, ami megerdsiti a f6 lizenetet.

—~ Pace (Iram): Az a sebesség, ahogy a véros valaszolni tud a kiilsd és belsd kihivasokra.

— Personality (Személyiség): A védrosméarka puha tényezéje, ami nem objektiven mérhetd,
hanem sokkal inkdbb emociondlis, jelz6kkel ruhdzza fel a vérost.

— Power (Erd): Ez azt jelenti, hogy a helyieket is be kell vonni a marka form4ldséba, kell,
hogy annak legyen tdrsadalmi célja, csak akkor tud ugyanis mozgdsitani, ugy lesz hiteles.

Osszességében az 5P modell elénye: kifejezetten a vérosokra, a telepiilések madrkajanak

mérésére €s fejlesztésére kialakitott mddszer.

Az 5P modell hitrdnya: az egyes P-k kivélasztasa némileg &tletszeriinek tlinik. Nem deriil ki

az sem, hogy pontosan mit és hogyan kellene mérni az egyes dimenzidk kapcsén.

4. A 6P MODELL: PRESENCE (JELENLET), PLACE (FONTOSABB
VAROSJELLEMZOK), POTENTIAL (POTENCIALIS LEHETOSEGEK), PULSE
(PEZSGES), PEOPLE (EMBEREK), PRE-REQUISITES (ELOFELTETELEK)

A 6P modell szintén kifejezetten varosokra lett kifejlesztve. Megalkotéja az a Simon Anholt,

aki kordbban az orszigmdrkazds (country branding, nation branding) alapjait rakta le. Kés3bb

tobb kdnyvet is irt, melyek koziil témankhoz kapcsoléddan a legfontosabb. a ,,Places” (2010).

Anholt vdrosmarka hatszge (city brand hexagon) hat dimenziét mutat, melyeken keresztiil

egy ember egy vérost megitélhet. Ezek:

— Presence (Jelenlét): Nem ugyanabban az értelemben, mint az 5P modell esetében. Itt
ugyanis a jelenlét a véros ismertségét jelenti, amely a viros nemzetkdzi stituszabdl
adédik, egyrészt magdba foglalva a vdrosrdl az emberek fejében kialakult képet, masrészt
a véros a kultira, a tudomény és politika teriiletén megmutatkozé kisugdrzasit is. Ezen
beliil is kiiléndsen arra kivancsi, hogy az elmiilt 30 évben ,,mit tett le a vdros az asztalra”,
mennyire volt jelen a viligban.

— Place (Fontosabb virosjellemzdk): Ide tartozik a véros kiils§ megjelenése, hangulata,
idGjdrdsa, tisztasdga, hogy vonzdak-e a véros épilletei, vagyis &sszességében, hogy milyen
a véros atmoszférija.

— Potential (Potenciilis lehetdségek): A gazdasdgi és oktatdsi lehetdségeket foglalja
magaba, példdul mennyire kénnyli munkahelyet taldlni vagy felséoktatisi intézményben
tanulni,

— Pulse (Pezsgés): A vérosi élet, nyiizsgés fokmér6je, azaz mennyire lehet izgalmas
dolgokat felfedezni, amik a turistikhoz, illetve a lakosokhoz k&theték és elsésorban a
véros vonzerejét prezentaljdk.

— People (Emberek): A véroslakék bardtsdgossdgdt, befogadé készségét, kizOsségi
szellemét, egyiittmiikddését jelenti.

— Pre-requisites (Eléfeltételek): Az alapvetd vérosi szolgaltatdsokat, valamint a lakhatasi,
letelepedési  tényezbket veszi szdmba. (Példdul milyen lakhelyeket és egyéb
kozszolgaltatisokat — iskola, kérhaz, ktzlekedés stb. — biztosit a véros).

Ahogy jelen cikk szerzbje egy kordbbi tanulményéaban ramutatott (Papp-Vary, 2011), a fenti

hat P voltaképp két nagy csoportba sorolhaté:

— Migaplace, a potential és a pre-requisites pontosan, konkrét statisztikdkkal mérhetd,

- Addig a presence, a pulse és a people sokkal szubjektivebben megitélhet.

Az is igaz ugyanakkor, hogy ha imazsrél beszéliink, akkor mind a hat dimenzié szubjektiv,

lényegében attdl fligg, hogy mi van az illet$ fejében az adott telepiilésrél. Anholt a Gfk Roper
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Public Affair & Media kutatocéggel kiézésen rendszeresen méri azt, hogy a vildg 50
nagyvdrosdnak milyen az imdzsa.

(Osszességében a 6P modell elénye: Kifejezetten a varosokra fejlesztették ki, rdaddsul a
helymarkdzds egyik, ha nem a legnagyobb szakértje. A hat dimenzié jo képet ad a
varosmarkardl.

A 6P modell hitrinya: Nagyvarosokra lett kifejlesztve, igy leginkabb azokra adaptéilhatd.
Nem mér minden aspektust, példdul az adott telepiilés hires termékei nem szerepelnek egyik
kérdésnél sem. Sokkal inkdbb alkalmazhaté arra, hogy a varosmdrkarél egy helyzetképet
kapjunk, 4m nem sokat mond arrdl, hogyan tovabb, mik a mérkadzdsi teend6k.

4. A 7P MODELL: 4P + PEOPLE (EMBEREK), PROCESS (FOLYAMAT),
PHYSICAL EVIDENCE (TARGYI KORNYEZET)

A 7P modell klasszikusan a szolgéltatdismarketingbdl ismert, Booms és Bittner nevéhez
kétédBen. Ez a 4P-t, a termék marketingmixet egésziti ki 3 olyan elemmel, mely elsésorban a
szolgaltatdsoknal jellemz8. Nézziik, miként adaptdlhaté ez egy vérosra!

— People (Emberek): Nem véletlen, hogy ez a 6P és a 8P esetében is szerepel. Nagyon
fontos ugyanis egy telepiilés megitélésében, hogy milyenek az ott él6k: mennyire
vendégszeretbk, bardtsdgosak, befogaddk vagy épp az ellentéte.

— Process (Folyamat): Egy szolgaltatds esetében nagyon fontos, hogy annak meghatirozott
procediréja legyen, hiszen igy biztosithatd, hogy a min8ség is hasonl6 legyen minden
esetben (ha ugyanolyan nem is tud, az emberi tényezd miatt). Egy varos esetében mindez
ugy értelmezhets, hogy példaul a legtébb turista tudni szeretné el6re, mikor, mi fog
torténni az utazds sordn. Vagy példdul a befektetd, ha a pénzét a varosba hozza, akkor
mikor, kivel kell talalkoznia, mennyi adét kell fizetnie, stb. S6t, ha csak elsé érdeklédd
latogatdsra j6n, annak is meg kell, hogy legyen a koreogréfisja.

— Physical evidence (Térgyi komyezet): Azaz, hogy milyen a hely, ahol a szolgaltatast
nyujtjak. Bank esetében példdul ez kénnyen értelmezhets: milyen a bankfidk, ahovi
betétet rakunk be vagy éppen kolcsont vesziink fel. Véros esetében, hogy milyen a hely.
Igen 4m, de ugyanez beletartozhat a product-ba vagy a place-be is.

Osszességében a 7P modell elénye: a 4P mellett j6l ismert marketing metédus, a

szolgéltatasok vildgéra, Fontos dimenzidkkal egésziti ki a 4P-t.

A 7P modell hatranya: Kevésbé értelmezhetd egy vdrosra komplexen, sokkal inkdbb annak

termékeire, példdul egy turisztikai termékre. szolgaltatasra.

5. A 8P MODELL: 4P + PEOPLE (EMBEREK), PACKAGING (CSOMAGOLAS),
PROGRAMME (PROGRAM), PARTNERSHIP (PARTNERSEG)

Erdekesség, hogy a 8P modell nem a 7P-t baviti ki, ugyanakkor annak elemei kéziil 5 szerepel

benne: Product, Price, Place, Promotion, People. A 8P eldszér Morrison 1989-es

tanulményaban volt olvashaté, majd tébbek kdzétt Deffner és Metaxas (2006) alkalmaztik.

Nézzilk, mi az a hdrom P, amiket 8k javasoltak és amik mas modelleknél nem jelentek meg:

- Packaging (Csomagolds): Egy terméket be kell csomagolni. Igy van ezzel egy varos is.
Vannak objektiv adottsigai, de nagyon fontos, hogy azokat megfeleléen tilaljuk. Az
egységes vizudlis megjelenés, a logo és tirsai mind ezt szolgélhatjak, segitve a telepiilés
megkillénboztetését.

— Programme (Program): A vérosnak programokkal kell szolgalnia, hogy mind a turistak,
mind pedig a helyiek szdmdra érdekes legyen.
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— Partnership (Partnerség): A vdrosmdrka épités koz8s munka, Nem elég hozzd az
Snkorményzat, hanem kellenek hozz4 az ott é16k. Kiilondsen a véleményvezetdk bevonasa
fontos mdr a varosmarkézasi projekt kezdetekor is.

Osszességében a 8P modell elénye: Fontos dimenzidkra mutat ri, melyekre méas modellek

nem. Jelzi, hogy milyen teriiletekkel érdemes foglalkozni, segit a markdz4sban.

A 8P modell hatranya: Nem ad rendszert, hogy miként lehetne mindezt a nyolc pontot mérmni,

azaz kevésbé j6 a marka dllapotanak vizsgalatara.

6. OSSZEFOGLALAS

Ahogy a fentickben is lattuk, a vdrosmarkéit, varosmarkdzast sokféleképp prdbaljak
modellezni. Mindegyik médszernek megvan az el6nye, 4m mindegyiknek megvan a hitranya
is. Van, amelyik inkdbb a marka allapotinak felmérésében segit, és van amelyik inkdbb a
konkrét markdzasi teend6kben lehet segitség. Elképzelhetd azonban az is, hogy nem egy ,,P-s
modell” a legjobb eszkéz a vdrosmarkdzas teriiletén. Vérhat6 ezért, hogy a jovében mas
véarosmarka értelmezési metddusok is megjelennek.
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