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Osszefoglaléds

Aki valaha tanult marketinget, egy modellt biztosan a ,fejébe vertek”, amit aimabdl felkeltve is el kell tudnia
mondani: ez a 4P, azaz a Product, Price, Place, Promotion. Bar sokan a modellt Philip Kotlerhez, a ,marketing
atyjahoz” kotik, valéjaban a 4P-t E. Jerome McCarthy, a Michigani Egyetem professzora talalta ki, mégpedig azzal
a céllal, hogy a didkjai konnyebben meg tudjak jegyezni a marketing legfontosabb elemeit. Az 1960-ban publikalt
4P azota is a marketingoktatas és maga a marketingtevékenység alfaja és omegéaja. Egyes szakérték szerint
azonban mér nem elég a 4P, igy az elmult évtizedek soran Ujabb és Ujabb P betlis szavakkal egészitették ki.
Tanulmanyunkban ezeket vesszik gorcsd ald. Az egyes tovabbi modellek megismerése azért is érdekes lehet,
mert azokat tébbségében nem egyetemi professzorok, hanem gyakorlatban dolgozd marketingesek alkottak meg.
A 4P modellen tal igy attekintjuk a 7P, a 9P, a 12P, a 14P, a 16P, a 20P, a 27P, de még a 44P mixet is. Ezt
kdvetben kitérlnk a helymarketingben alkalmazott modellekre, mint az 5P, 6P, 7P, 8P. Ezek jol hasznalhatd
megkozelitések az orszagok és varosok esetében. Végul, de nem utolsésorban, visszatériink az eredeti 4P
modellhez, és kidertl, hogy Magyarorszagon melyik lehet legfontosabb kiegészitd, azaz az 6todik P a ChatGPT
mesterséges intelligencia szerint.

4P, avagy mindennek az alapja

Ha kinyitunk egy marketing tankonyvet, vagy beiiliink egy marketing alapozé képzésre, egy
dologrol mar a legelején hallani fogunk: ez nem mas, mint a marketingmix, a marketing
eszk0zok kombinacidja az adott piaci szituacioban. Bar sokféle eszkdz van, a legfontosabbak
4 csoportra oszthatok. Legalabbis E. Jerome McCarthy, a Michigani Egyetem professzora
szerint, aki 1960-ban megalkotta a 4P modellt (McCarthy 1960). Bar korabban is voltak mar
kiilonbozd megkdzelitések, az egyik ok, amiért a 4P népszertivé valt, hogy konnyl volt
megjegyezni: Product, Price, Place, Promotion — minden szd P betiivel kezd6dik. McCarthy
professzor azt tapasztalta, hogy igy meg tudjak tanulni a didkjai a marketing kiemelt elemeit,
mig korabban ennek kapcsan nem jart sikerrel. De mi is ez a 4P részleteiben? (Ld. pl. Marketing
Blogger 2024, Logical M Design 2022, Kotler — Keller 2006, Papp-Vary 2009)

1.P - Product (Termék): Erre épiil egész vallalkozas, amely lehet sz6 szoros értelembe vett
termék vagy szolgaltatas is.

2.P - Price (Arpolitika): Itt a termék arazésara keriil sor és tobbek kozt azt allapitjuk meg,
hogy termék mennyiért adhato el, milyen koltségekkel jar az eldallitasa, illetve mekkora
profitra szamithatunk.

3.P - Place (Ertékesités helye): Itt az értékesitési csatorndval, csatornakkal kapcsolatban kell
meghozni a dontést, hogy pontosan hol keriil eladasra az adott termék offline, illetve online
modon.
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4.P - Promotion (Marketingkommunikacid): Ide tartozik a reklamstratégia kialakitasa és
modszerei, illetve tdgabban a marketingkommunikaciéo egésze, minden kommunikacios
aktivitas.

7P, avagy hogyan nyujtsunk szolgaltatast

A szolgaltatasok fejlodésével azzal szembesiiltek a szakemberek, hogy a 4P mar nem elég a
marketingtevékenység leirasara. Ahhoz, hogy megfeleléen nyujtsunk szolgaltatast és végezziik
annak marketingjét, tobb szempontot is figyelembe kell venni (Marketing21, 2024). Igy
tovabbi 3 tovabbi tényezdvel egésziilt ki a mar meglévd 4P marketingmix, melyet el6szor
Bernard Booms és Mary Jo Bitner emlitett meg a 198 1-ben publikalt ,,Marketing strategies and
organizational structures for service firms” cimil szolgaltatasmarketingre fokuszaloé konyvben.
(Booms — Bitner, 1981). A plusz 3P a kovetkezok:

5.P - People (Emberek): A vallalatot, a termékeket és szolgéltatidsokat a munkavallalok
jelenitik meg a vasarloknak. A klasszikus 4P-n til a humén er6forras fontos szerepet jatszik a
mindségi kiszolgalasban és a vasarlok elégedettségében. Néha egy masik P betiivel jelzik
ugyanezt: Participants. Vagy akad, hogy a személyzetet emelik ki: Personnel.

6.P - Process (Folyamat): A hatodik P azokat az egymas utan kovetkezd feladatokat és
tevékenységeket fedi le, amelyek soran a fogyaszto eljut magahoz a véasarlashoz (1d. még ennek
kifejtését a késObbiekben). Minél jobban felépitett, gordiilékenyebb ez a folyamat, annal
elégedettebb lesz.

7.P - Physical Evidence (Kornyezeti és targyi elemek): Az a kornyezet, ahol a vasarlo és a
kiszolgalo személyzet interakcidba 1ép egymassal. Ide tartozik a berendezés és az épitett vagy
természetes kornyezet egyarant.

9P, az uj filozofia

Kim Kachadoorian (2011) szerint a 4P némileg idejétmult, mikozben a marketing vilaga az
elmult évtizedekben gyokeresen atalakult. Ezért a klasszikus Product, Price, Place, Promotion
mellett tovabbi elemekre is sziikség van. Erdekes médon elészor is a Promotion, azaz a
marketingkommunikécié tevékenység kapcsan Kachadoorian kiemeli a kovetkezoket:
Permission based marketing (Engedélyhez, a fogyasztd beleegyezéséhez kotott marketing),
Partnerships (Partnerségek), illetve Personalization (Perszonalizacid). Ezt a harmat azonban
rész P-knek tekinti, a kovetkezd P-ket viszont a 4P-vel egyenértékiinek:

5.P - Purpose (Cél): Erdekesség, hogy 6 nem a késébb lathato ,,nagy miért”-et érti alatta,
hanem a ,,miért €s mit” kérdést — hogy minden egyes marketinganyag elkészitése eldtt pontosan
tudnunk kell, mit akarunk vele elérni és hogyan. Ennek kapcsan kiemelten fontos a célok
eldrejelzése (itt emlit egy Gjabb P-t: Predictions), illetve hogy digitalisan nyomon kdvessiink
mindent, melyben hasznunkra lehetne az URL-ek, illetve, hogy egy ijabb P legyen, a PURL-
ek, a Personalized (Perszonalizalt, személyre szabott) landing oldalak, URL-ek.

6.P - People (Emberek): Olyanok, akik evangelizalni tudjak a termékeinket, markankat,
legyenek akar munkavallalok, internetes bloggerek, vagy egyszeriien csak olyan fogyasztok,
akik szeretnek a markdnkrol beszélni. Ezért van sziikség minél nagyobb engagementre,
bevonasra és elkotelezOdésre.

7.P - Processes (Folyamatok): Lehet akarmilyen j6 termékiink vagy markéank, ha a folyamatok
nincsenek a helyén, el fogunk bukni.


https://www.researchgate.net/scientific-contributions/Bernard-H-Booms-2078819701

8.P - Philosophy (Filozéfia): Amit vallunk és amit megosztunk a vilaggal a marka és a cég
kapcsan.

9.P - Packaging (Csomagolas): Nemcsak a termékek csomagoléasat értve alatta, hanem a
szolgaltatasokét is, vagy éppen a weboldalon valé megjelenést.

12P, avagy a ,,Next Level” marketingmix

A 7P-n tul és a 9P-n tal rovidesen megjelent a 12P is (Bendle, 2019). A Next Level amerikai
iizleti tanacsadd cég modelljében az els6 6P jol ismert a szolgaltatasokra vonatkozé
marketingmixbdl: 1.P = Product, 2.P = Price, 3.P = Place, 4.P = Promotion, 5.P = People és
6.P = Process. A Physical Evidence viszont nem szerepel a megkozelitésiikben. Helyette
tovabbi 6 darab P viszont igen:

5.P — People (Emberek)

6.P — Process (Folyamat)

7.P - Purpose (Cél): Itt a nagy cél kertil kifejtésre, hogy miért is csinaljunk azt, amit csinalunk,
mi motival minket, azaz a céget. A “Purpose” az elmult években az egyik legfontosabb,
leggyakoribb kifejezés volt marketingben, amely a Simon Sinek féle “Why”’-nak koszonhetd,
amelyet az amerikai Ted Talk-ban fejtett ki hatalmas k6zonség elott eldszor €s késdbb tobb
konyvet is publikalt a t¢émaban. (Sinek, 2019; Sinek — Docker — Mead, 2018)

8.P - Promise (Igéret): Ennek kapcsan feltérképezziik, hogy milyen értékeket és elénydket
varnak el az ligyfelek akkor, amikor megvasaroljak és megtapasztaljak a markank termékeit és
szolgéltatasait.

9.P - Principles (Elvek): Itt [ényegében a marka alapértékei keriilnek meghatarozasra.

10.P - Personas (Perszonak): Ennél a szempontndl az ligyfél szegmensek részletes leirdsa
keriil el6térbe, amely altal mélyebben meg tudjuk érteni a célcsoportok sziikségleteit, vagyait,
viselkedésiiket €s motivacidjukat. A perszona voltaképp olyan konkrét, fiktiv személy, aki
egyfajta idealis vevo, az adott célcsoportbdl egy képviseldje. (Sélyom, 2023)

11.P - Positioning (Pozicionalds): Ennél az elemnél azonositjuk azon kulcsgondolatot, -
iizenetet a koOzonségiink szadmara, amely abban segit, hogy a marka relevans ¢és
megkiilonboztethetd legyen a versenytarsaktél. Mindez jelentésen befolyasolja, hogy a
fogyasztok hogyan latjak markankat és kinalatunkat.

12.P - Proof Points (Bizonyitasi pontok): Ezeket mas néven Reasons-to-Believe-nek (RTB)
is szokéas nevezni, ahol azok a konkrét elemek és kompetenciak kerlilnek bemutatasra,
amelyeknek koszonhetéen kitlinlink. A Proof Points tartalmazhat termékjellemzdket,
tapasztalati jellemzOket €s ajanlatokat is.

14P, avagy lehet mashogyan kellene?

A 12P mellett 1étezik 14P modell is. Itt sziikséges ugyanakkor leszogezniink, hogy az nem
mondhato teljesen az el6z6 mixek kiegészitett tovabbi valtozatanak, ugyanis tobb elem is eltér,
tovabba az alapelemek egy jelentds részét szinte nem is, vagy teljesen mas szempontbol
tartalmazza. A 1.P = Product-on, 2.P = Price-on kiviil példaul hidnyzik beldle a Place és a
Promotion is az eredeti 4P-bol. Helyette a kovetkezd 14P mixet hatarozta meg 2020-ban az
amerikai Manager’s Office Marketing - névsorrendben:

1.P - Packaging (Csomagolas): Ez az eredeti 4P marketing mix “product” eleméhez tartozik,
azonban ennél a megkozelitésnél kiilon pontot kapott. Lényege valdjaban az, hogy ha senki



sem veszi észre a terméket, akkor senki sem fogja megvasarolni, igy nagyobb hangsulyt
sziikséges fektetni a dizajnra, hogy a termék vonzo legyen.

2.P - Picture (Kép): Ennek a P-nek az alapja az, hogy az emberek konnyebben észreveszik a
képeket, mint a szavakat a rekldmok esetében. Kiilondsen, ha olyan fotokrol beszEliink, ahol
modellek arcai, emberi arcok lathatoak, amelyek személyesebbnek mutatja a markat.

3.P - Pilot (Kiproébalas): Az emberek biztonsagot akarnak, és nincs jobb modja annak, hogy
biztosak legyenek egy vasarlasban, mint hogy eldszor kiprobaljak a terméket. Minél nagyobb
értékben vasarolnak a fogyasztok, annal fontosabbnak szamit ez a tényezd, azonban kisebb
Osszegll vasarlasnal is fontos szempont lehet.

4.P - Planning (Tervezés): Ennél a pontnal a kutatds keriil el6térbe, az elemzés és az arra
épiilo tervezés, hogy jol alakitsuk ki a stratégiankat.

5.P - Pleasure (Orom): Itt az emberek boldogsaga keriil elétérbe. Arra kell dsszpontositani,
hogy hogyan nyujthatunk boldogsagot a fogyasztok szamara, ugyanis nagy résziikk ennek
keresése alapjan hozza meg vasarlasi dontését.

6.P — Positioning (Pozicionalas): Furcsa modon a Managers’s Office Marketing képviseldi ez
alatt nem a klasszikus pozicionalast értik, hanem azt, hogy a reklamot hol helyezziik el, milyen
feliileteken, azaz milyen médiumokat hasznalunk.

7.P - Preference (Preferencia): Ha a potencialis fogyasztok a versenytars termékét hasznaljak,
akkor meg kell gydzniink dket arrdl, hogy vallaljanak kockézatot és valasszék helyette a mi
termékeinket. Mindezt azonban sokszor nehéz elérni, azonban, ha megfeleld dsszehasonlitast
végziink és bemutatjuk a vasarloknak termékiink elényeit, akkor sikereket érhetiink el.

8.P - Premeditation (Elérelatas): Senki sem garantalhatja egy marketingkampany sikerét, de
az eldrelatas sokkal valosziniibbé teszi a sikert. Ezért is sziikséges kozelr6l megfigyelniink a
kampéany minden aspektusat, hogy még idében korrigélni tudjuk hibainkat.

9.P — Pricing (Arazas): Ennek kiilonosen nagy jelentésége van akkor, ha két termék hasonld
kvalitasti — emeli ki a Marketing’s Office Manager cikke.

10.P — Principle (Alapelv): Ez itt egyszerre jelenti a céges alapelveket ¢és az emberek, a
fogyasztok, a vasarlok altal fontosnak tartott alapelveket. A kettonek talalkoznia kell.

11.P — Product (Termék): Egy jo terméknek mindig konnyebb a marketingje. Példaul mert
ha meghaladja az elvasarokat, arrdl az emberek beszélni fognak, terjed a word-of-mouth.

12.P — Promises (Igéretek): Ennek kapcsan fontos, hogy egyedi és egyben egyszerii legyen,
ami megnyugtatja a fogyasztot, hogy kevéssé kockazatos a vasarlas.

13.P — Purpose (Cél, a nagy miért): Olyan iigy, amely mellé szivesen allnak a vasarlok.
14.P - Push (Osztonzés): Ugyanis a marketingnek mindig 6sztondznie kell az embereket a
vasarlasra.

16P, amely 10j szintre emeli a stratégiat

A 16P marketingmix modelljét a Navarrai Egyetem munkatarsai publikaltak 2022-ben. (Mir-
Bernal — Sadaba, 2022). Ez a modell a klasszikus 4P-t (termék, ar, hely, promoécio) bdviti ki
tovabbi 12 elemmel: csomagolds, poziciondlds, emberek, folyamat, fizikai bizonyitékok,
termelékenység, teljesitmény, partnerség, személyre szabas, adatvédelem, tiirelem ¢és cél. A
modellt azzal a céllal alkottdk meg, hogy atfogobb képet adjon a modern marketing
dinamikdjarol, figyelembe véve a technoldgiai és piaci valtozasokat. Nézziik meg most az
eredeti 4P-n kiviili tovabbi P-ket.

5.P - Packaging (Csomagolas): A csomagolas nemcsak a termék védelmét és megjelenését
szolgalja, hanem a marka identitdsanak is fontos eleme. Egy jol megtervezett csomagolas
vonzova teszi a terméket €s segiti a fogyasztok figyelmének felkeltését, illetve megtartasat.



6.P - Positioning (Pozicionalas): A pozicionalas azt jelenti, hogy a terméket vagy szolgaltatast
hogyan helyezziik el a piacon és a fogyasztok elméjében. Ez a stratégia biztositja, hogy a
termék versenyeldnyt szerezzen és megkiilonboztethetd legyen a konkurenciatol.

7.P - People (Emberek): Az emberek kozé tartoznak azok, akik kdzvetleniil vagy kozvetve
kapcsolatba keriilnek a termékkel, beleértve az alkalmazottakat, az ligyfeleket és a partnereket.
Az 6 hozzaallasuk, viselkedésiik és képességeik nagyban befolyasoljak a marka sikerességét.
8.P - Process (Folyamat): A folyamatok magukban foglaljdk az 6sszes olyan tevékenységet
¢s eljarast, amely a termék vagy szolgaltatds 1étrehozasahoz és megvaldsuldsdhoz sziikséges.
A hatékony ¢s jol tervezett folyamatok javitjak a hatékonysagot és a fogyasztoi elégedettséget.
9.P - Physical evidence (Fizikai bizonyitékok, fizikai kornyezet): A fizikai bizonyitékok
azok a targyi elemek, amelyek garantaljadk a szolgaltatas mindségét €s a termék, vallalat
1étezését. Ide tartoznak példaul az tizlethelyiségek, a berendezések, a weboldalak és més lathato
elemek, amelyek a markat képviselik.

10.P - Productivity (Termelékenység): A termelékenység a vallalat hatékonysdgara és
eredményességére utal. Azt jelenti, hogy a vallalat hogyan hasznalja fel az er6forrasait a lehetd
legjobb eredmények elérésének érdekében.

11.P - Performance (Teljesitmény): A teljesitmény a vallalat altal elért eredmények mérésére
szolgal. Ez magéba foglalja a pénziigyi mutatdkat, a piaci részesedést, az tigyfélelégedettséget
¢s mas kulcsfontossdgu indikatorokat, amelyek a vallalat sikerét mutatjak.

12.P - Partnership (Partnerség): A partnerségek olyan egyiittmiikodések, amelyek
tdmogatjak a vallalatot céljai elérésében. Ezek kozé tartozhatnak a stratégiai szovetségek, a
beszallitok, a disztributorok és mas kulcsfontossagu partnerek.

13.P - Personalization (Személyre szabas): A személyre szabas a termékek és szolgaltatasok
egyéni igényekhez vald igazitasat jelenti. Ez noveli az tigyfél elégedettségét és lojalitasat,
mivel a vasarlok ugy érzik, hogy a vallalat személyesen torddik veliik.

14.P - Privacy (Adatvédelem): Az adatvédelem fontossaga a digitalis korban kiemelkedd. A
vallalatoknak gondoskodniuk kell arrdl, hogy az iigyfelek adatai biztonsdgban legyenek, és
tiszteletben tartsak a maganéletiiket, személyes adataikat.

15.P - Patience (Tiirelem): A tiirelem azt jelenti, hogy a vallalatnak hossza tavon kell
gondolkodnia €s cselekednie. Az azonnali eredmények helyett a fenntarthaté novekedésre €s a
tartos tigyfélkapcsolatokra kell fokuszalni, a ,,lasst1 viz partot mos” elve alapjan.
meghatarozasa. Egy vildgosan meghatarozott cél segit a vallalatnak irdnyt adni, ezaltal pedig
Osszpontosithatova valnak az eréfeszitései, sot kozben a fogyasztok szemeében is vonzova valik.

20P, amirol konyvet is irtak

Pearson David, az Oxfordi Egyetem egykori didkja é€s sikeres marketingszakember, sajat
konyvében kezdte tovabb bontani a marketingmix-et, ahol Gsszesen 20 P-t mutatott be
(Pearson, 2013). A 20P-ben taladlhato 9 olyan elem, amelyek mar kifejtésre keriiltek az el6z6
marketingmixeknél, azonban még mindig volt olyan 6tlet és ujdonsag, amire érdemes lehet
odafigyelni a stratégiaalkotasnal. A mar emlitett, korabban bemutatott elemek a kdvetkezok:
1.P = Product, 2.P = Price, 3.P = Place, 4.P = Promotion, 5.P = Package, 6.P = Planning 7.P =
Push, 8.P = Positioning, és 9.P = People. A tovabbi 11 aspektus pedig a kovetkezoket foglalja
magaban:

10.P - Persuasion (Meggy6zés): Itt olyan meggydzési technikakat érdemes figyelembe venni,
ahol a kozos érdekek keriilnek el6térbe. Beletartozik a kollégak meggydzése, a nyilvanos
beszéd, a végfelhasznalok meggydzése, illetve a pszicholdgia szerepe a marketingben.



11.P - Public Relations (Nyilvanossagépités, kozonségkapcsolatok): Ennél a P-nal
leginkdbb az imazs fenntartasa és a kapcsolatok kiépitése jatszik fontos szerepet, melynek
eszkozei a sajtokozlemények, szponzoraciok, jotékonysag, reputdciomenedzsment, illetve PR
események szervezése.

12.P - Profit (Nyereség): Mi mas lenne minden {izleti tevékenység, igy minden
marketingtevékenység célja, mint a profit? Ennél az aspektusnal ezért figyelembe kell venni a
forgalomnovelési stratégidkat, az arak emelését €s termelési koltségek csokkentését, tovabba
magat a marketingstratégia nyereségre vald hatasat.

13.P - Productivity (Termelékenység): A termelékenység egy gazdasagi mérdszam, amely
azt mutatja meg, hogy egy adott iddszak alatt mennyi terméket vagy szolgaltatast képes
eldallitani egy adott er6forras, példaul munkaerd. Ennél az elemnél eldtérbe keriil az ) termék
fejlesztése, illetve az output és a személyes produktivitds mérése.

14.P - Partnership (Partnerség): Ez esetben az lizleti partnerségek eldnyei keriilnek eldtérbe.
Ahhoz, hogy nyereségesek legyiink, sziikségiink van szovetségesekre is, tovabba néhany
esetben mas cégekkel vald egyesiilések vagy felvasarlasok is megtorténhetnek.

15.P - Power (Hatalom): Ennél az elemnél azok a hatalmi tényezdk szerepelnek, amelyek
befolyasoljak az értékesitést, mint példaul a jogi korlatozasok, és kulturdlis kockazatok,
azonban sz06 esik a kiskereskeddi és a fogyasztoi hatalomrol is, mint tényezok.

16.P - Perception (Erzékelés): Ennél a pontnél az deriil ki, hogy mennyire veszik figyelembe
a termékeinket és szolgaltatdsainkat a fogyasztok, illetve itt fontos kitérni az érzékeléssel
kapcsolatos problémakra és pszichologiai aspektusokra, tovabba a vallalati markaépitésre és a
percepcié menedzsmentre.

17.P - Positiveness (Pozitivitas): Ez a P azért szerepel, mert a megfeleld értékesitéshez, illetve
marketinghez kitartas, felel6sség ¢és motivacido is sziikséges. Ennél a pontnal fontos
onmagunkba nézniink és pozitiv szemlélettel kell allnunk munkénkhoz — vallja Pearson, a 20P
modell megalkoto6ja. Tovabba fontos kiemelni azt is, hogy ebben az esetben csokkenteni kell a
vasarlok negativ gondolatait és olyan rekldm- és marketingszovegekkel kell elérukkolnunk,
amellyel a pozitivitast tudjuk serkenteni.

18.P - Professionalism (Professzionalizmus): E pont esetében a szakszerliség emelkedik ki,
ez ugyanis alapvetonek szamit a cég, termék, marka megitélése szempontjabol.

19.P - Passion (Szenvedély): Elhivatottnak kell lenniink termékeinkkel és szolgaltatasaikkal
kapcsolatban, mintha azok ,,muzsaink” lennének.

20.P - Personality (Személyiség): Ennél a P-nél a markank személyiségét hatarozzuk meg,
illetve, hogy az milyen személyiségtipusu fogyasztokhoz kotodik.

27P, avagy van még tovabb is

Az Islam (é.n) altal ismertetett 27P az eredeti 4P (Product = Termék, Price = Ar, Place = Hely,
Promotion = Promocid) koncepciot veszi alapul, &m ezt tovabbfejleszti, és tovabbi 23 P-t foglal
magaban, amelyek kiillonbozo részleteket fednek le a marketingtevékenységek széles
skalajabol. A szerzd elképzelése szerint a 27P modell oly mddon segit, hogy minden P-t
egyensulyban tartva, optimalizalja a marketingtevékenységeket, €s ezzel garantalja a vallalat
tizleti sikerét. Az elsd 3 plusz P a szolgéltatdsmarketingmix elemei, ezt kovetden azonban ijabb
¢€s ujabb P-ket tartalmaz a modell:

5.P - People (Emberek): A vallalat alkalmazottai és az iigyfelek kozotti kapcsolatok
fontossaga, amelyek hatdssal vannak a vasarloi élményre €s elégedettségre.

6.P - Process (Folyamat): A termék vagy szolgaltatds eldallitasanak ¢és a
szolgaltatasnyujtasnak a folyamata, amely meghatdrozza a vallalat mikodésének
hatékonysagat ¢s mindseégeét.



7.P - Physical evidence (Fizikai bizonyiték): A fizikai bizonyitékok, tapinthatd, fizikailag
lathat6 tényezok. Példaul az iizlet kialakitasa vagy a boltok allapota, amelyek befolyésoljak a
fogyasztok véleményét és érzéseit a vallalat és termékei irant.

8.P - Purpose (Cél): A vallalat céljainak ¢és kiildetésének meghatarozésa, amelyek iranyitjak a
marketingtevékenységeket és az egész vallalati stratégiat.

9.P - Purchaser (Vasarlo): Azok az egyének vagy szervezetek, akik vasaroljak és hasznaljak
a vallalat termékeit vagy szolgaltatasait.

10.P - Push/pull (Tol6/huizé): Két kiilonbozé marketingstratégia, ahol a tolo stratégia sordn a
vallalat kdzvetleniil probalja eladni a terméket a fogyasztoknak a kereskeddk segitségével, mig
a huzo stratégia soran a fogyasztokat motivalja, hogy kérjék a terméket a keresked6ktol.

11.P - Personal relationships (Személyes kapcsolatok): A vallalat és az ligyfelek kozotti
személyes kapcsolatok és kotddések fontossaga, amelyek hossza tava tligyfélhiiséget és
lojalitast valtanak ki.

12.P - Positioning (Pozicionalas): A vallalat és termékeinek elhelyezése, megkiilonboztetése,
diverzifikaldsa a piacon és a fogyasztok fejében, amely meghatdrozza, hogy hogyan latjak ¢és
értékelik azt a fogyasztok a versenytarsakhoz képest.

13.P - Packaging (Csomagolas): A termék csomagoldsa fontos szerepet jatszik a vasarlasi
dontésekben, mivel az arut megvasarolhatova, vonzova teszi, és egyben megvédi.

14.P - Persuasion (Meggy6zés): A marketingben a meggy0dzés azt jelenti, hogy olyan érvekkel
¢s technikéakkal probaljak befolyasolni a fogyasztok gondolkodasat, hogy végiil megvasaroljak
az adott terméket vagy szolgaltatast.

15.P - Performance (Teljesitmény): A termék vagy szolgaltatdis mindségének ¢&s
hatékonysdganak mértéke, amely meghatdrozza, hogy a fogyasztok elégedettek lesznek-e vele.
16.P - Profitable (Jovedelmez6): A vallalatoknak az az ¢érdeke, hogy a
marketingtevékenységeikkel és termékeikkel nyereséget érjenek el, profitra tegyenek szert.
17.P - Proactive (Elérelatd): A marketingstratégiak tervezése és végrehajtasa eloretekintd és
proaktiv megkozelitést igényel, hogy a vallalatok hatékonyan ¢és sikeresen tudjanak
versenyezni a piacon.

18.P - Pull together (Osszehangolas): A marketingtevékenységeknek &sszehangoltnak kell
lenniiik az iizleti célok elérése érdekében.

19.P - Perform (Teljesités): A marketingtevékenységek végrehajtdsa és eredményessége
kulcsfontossagu a vallalatok szamara.

20.P - Permission (Engedély): A fogyasztok hozzdjaruldsa vagy beleegyezése sziikséges
ahhoz, hogy a vallalatok kommunikéciods iizeneteket kiildjenek nekik. Ld. példaul Seth Godin
,Permission marketing” cimii kdnyvét a témaban. (Godin, 1999)

21.P - Pain (Fajdalom): A fogyasztok problémai vagy sziikségletei, fajdalompontjai (pain
ponts), amelyekre a vallalatoknak valaszt kell adniuk termékeikkel vagy szolgéltatasaikkal.
22.P - Pleasure (Orom): A fogyasztok 6rome vagy élvezete, amelyet a termékek vagy
szolgaltatasok nytjthatnak nekik.

23.P - Periodic (Idészakos): Bizonyos marketingtevékenységek vagy kampanyok
rendszeresen megismétlddnek vagy idészakosak lehetnek abbdl a célbol, hogy hatékonyan
érjék el a fogyasztokat.

24P - Persistent (Kitarté): A vallalatoknak kitartban kell folytatniuk a
marketingtevékenységliket azért, hogy hosszu tdvon sikeresek legyenek a piacon.

25.P - Partners (Partnerek): A vallalatoknak partnerségeket kell kialakitaniuk mas
vallalatokkal vagy szervezetekkel annak érdekében, hogy erdsitsék a piaci jelenlétiiket €s
noveljék a hatékonysagukat.

26.P - Psychology (Pszicholdégia): A marketingben a pszichologiai ismeretek és az empatia
kiemelten fontosak a fogyasztoi viselkedés és dontéshozatal megértéséhez és befolyasolasahoz.



27.P - Perceptions (Erzékelések, észlelések): A fogyasztok észlelései és véleményei a
termékek vagy szolgaltatdsok kapcsan, amelyek meghatarozzak a vasarlasi dontéseiket. Azaz
roviden: mi van a meglévo és potencialis fogyasztok fejében a markarol.

44P, de ez lehet mar talzas?

Peter Sandeen, finn marketing szakért6 és ir6 2012-ben irt a 44P marketingmodellrél. A 44P
modell a hagyoményos 4 P marketing mixet (Product = Termék, Price = Ar, Place = Hely,
Promotion = Promécid) boviti ki, figyelembe véve a modern marketing vildganak
Osszetettségét €s a fogyasztdi magatartas valtozasait. Az, hogy tilzés-e mar ez a sok P, az egy
vitatand6 kérdés. Annyi bizonyos, hogy a 44P modell meglehetésen ambicidzus kiterjesztése
az eredeti 4P-nek. Valojaban a cikkben a szerzo, Peter Sandeen nem konkrétan 44P-t sorol fel,
hanem hangsulyozza, hogy a marketing Osszetett teriilet, és szamos mas tényez0 is szamit a
sikeres marketingstratégiak kialakitasaban. Tehat igaz, hogy tilzésnak tlinhet az 6sszes 44P
felsorolasa, de véleménye szerint a lényeg az, hogy a marketing sokkal tobb Osszetevot
tartalmaz, mint amennyit az eredeti 4P modell felvazol. Mivel Sandeen nem az eredeti 4P-t
sorolja eldre, hanem a szerint halad, hogy az dbécében hogy szerepel a 44P egymas utan, igy
mi is ezt kovetjiik:

1.P - Packaging (Csomagolas): A csomagolds kulcsfontossagii a termék észlelésében és
értékesitésében. Sandeen, a 44P megalkotdja szerint ez nem csak termékekre érthetd: a
szolgaltatasok esetén a csomagolds az alkalmazottak megjelenését vagy példaul a weboldal
kinézetét is jelenti.

2.P - Pain (Fajdalom): A potencialis vasarlok félelmei, amelyek a termékkel kapcsolatban
felmeriilhetnek. Példdul autdvasarlaskor az emberek félnek a balesetektél és a magas
karbantartasi koltségektol.

3.P - Pandemic (Pandémia): Itt a szerz6 nem a Covid-19-re gondol — ez meglehetdsen furcsa
is lett volna, hiszen a 44P modell még 2012-ben sziiletett. A pandémia Sandeen értelmezésében
olyan okokat jelol, amelyek miatt az emberek hajlandoak lennének virusszeriien terjeszteni a
cég hirdetését vagy torténetét. Ezek lehetnek értékes vagy/és szérakoztatod tartalmak.

4.P - Part (Szerep): A termék szerepe a vasarld életében. Példaul egy hdzat nem lehet egy
egyszerl hirdetéssel eladni, mert annak sokkal fontosabb szerepe van az emberek ¢€letében, a
haz szamukra otthont jelent.

5.P - Party (Csoport. ,Part”): A termék haszndloi altal alkotott kozosségek, amelyek
hozz4jarulhatnak a termék népszeriisitéséhez, példaul forumok vagy kiilonleges talalkozok,
klubok.

6.P - Pass-along value (Tovabbadhat6 érték): A termék értéke a mésodlagos piacon. Ez
kiilonosen fontos a dragabb termékek esetében, mint példaul autok. De gondolhatunk akar a
mostandban népszerli sneakerekre és azok hasznalt valtozatanak kereskedésére, akar online,
akar offline, olyan rendezvényeken, mint a Sneakerness Fesztival (Trunk, 2017).

7. P - Peers (Tarsak): Masok, akik szintén az adott terméket, markat hasznaljdk. A tarsas
bizonyiték az egyik leghatékonyabb moédja a bizalom megszerzésének.

8.P - Perceptiveness (Erzékelhetéség): Az intuitiv termékek hasznélata 6romet okoz. Példaul
az Apple termékei azért népszerliek, mert konnyen hasznélhatok.

9.P - Personas (Személyiségek): A marketing célcsoportjainak pontos meghatarozasa. Ennek
kapcsan létre kell hozni vevdi személyiségeket, perszondkat a kiilonb6z6 vevoi tipusok
kapcsan.

10.P - Picture (Kép): Egy kép tobbet mond ezer szonal. Vagy ahogy az eredeti mondas szol:
Egy kép felér ezer arannyal. Az emberek konnyebben észreveszik a képeket, kiillondsen az
emberek arcarol készitett kozeli képeket.



11.P - Pilot (Préba): Az emberek szeretnék kiprobalni a terméket vasarlas elott. Példaul az
autovasarlas eldtt szinte mindig sziikség van tesztvezetésre. De a Red Bull elterjedéséhez is
sziikség volt a sampling lanyokra (Papp-Vary, 2009).

12.P - Placebo (Placebo): A placebo eredeti jelentése szerint gyogyszert vagy kezelési eljarast
utanzo, de valdjaban hatéanyag, illetve tényleges gydgyhatas nélkiili készitmény vagy eljaras.
Placebo lehet példaul egy gydgyszerhez hasonlito tabletta vagy egy kanal kesert folyadék. A
placebohatés Iényege pedig az, hogy bizonyos esetekben egy beteg allapotaban javulés all be
pusztéan attol is, hogy placebodt, azaz hatdanyag nélkiili tablettat adnak neki, de 6 azt hiszi, hogy
valodi tablettat kapott. A marketing viladgat tekintve a placebo hatas az, amikor egy termék
valdjaban nem mikodik, vagy nem ugy, azaz kozel sincs akkora hatdsa, de az emberek mégis
hisznek benne. Fontos, hogy a termék megfeleljen a fogyasztoi elvarasoknak.

13.P - Planning (Tervezés): A marketing legfontosabb része a kutatas és a tervezés. Meg kell
érteni a kontextust, a vasarlokat és az altalanos helyzetet, kornyezetet.

14.P - Planting (Ultetés): Az otletek ismételt megjelenitése noveli azok ismerdsségét és
elfogadottsagat. Kiilonb6z6 csatorndkon keresztiil kell elérni a célcsoportot azonos ilizenettel.
Minél tobbszor talalkoznak azzal, annal jobban el tudja iiltetni (planting) a marka a gondolatait.
15.P - Playfulness (Jatékossag): A reklamnak érzelmeket kell kivaltania. J6, ha van egyfajta
jatékossag, konnyedség a marka kommunikéciojaban. Az érzelmek hasznalata elengedhetetlen
a sikeres marketinghez.

16.P - Pleasure (Orom): Fontos meghatarozni, hogy a termék hogyan teszi boldogabba a
felhasznalot. Az emberek a boldogsagot keresik, és dontéseiket ezen alapul véve hozzék meg.
Ahogy a klasszikus MAJNE elv mondja: ,,Mi a j6 nekem ebben?” (Papp-Vary, 2009)

17.P - Plot (Cselekmény): A marketing lényegében torténetmesélés. A torténet meghatarozza,
hogy a fogyaszto hogyan érzékelje a markat. Bar erre van egy, a marketing vildgaban is gyakran
hasznalt sz, a storytelling, de mivel az S-sel kezdddik és nem P-vel, ezért a 44P modell
szerzOje keresett egy P-betiis szot, ami hasonlot takar. Ez lett a Plot.

18.P - Politics (Politika): A karizmatikus vezet6k, mint Steve Jobs, hatékonyan adnak at
koncepciokat €s ez altal értékesitenek termékeket. Az emberek vezetdket akarnak kovetni.
Mivel a leader, leadership sz6 L betilivel kezdddik, ennek is meg kellett taldlnia a P-s
megfeleldjét: ez lett a Politics.

19.P - Porn (Pornografia): Az emberek vonzdédnak a vonzd dolgokhoz. Sok terméket a
vonzerdre €pitve értékesitenek. Sok termék/szolgaltatas tanulhat ettdl a P betlivel kezd6dd
iparagtol.

20.P - Positioning (Pozicionalas): A marketinglizenet helye és moddja befolyasolja annak
hatékonysagat. Megfeleld helyen kell megjeleniteni az iizenetet. Sandeen tehat itt nem a Ries
¢s Trout féle Pozicionalasra gondol (Ries — Trout 2002; Papp-Vary 2021). Sokkal inkabb a
hirdetések megfeleld elhelyezésére.

21.P - Positivity (Pozitivitas): Pozitiv érzést kell kelteni a véasarlokban, még akkor is, ha
félelemkeltd motivacidkat hasznalunk, mint példaul, hogy kimaradnak valamibdl. Ahogy
Napoleon mondta: ,,Két dolog sarkall cselekvésre: az érdek és a félelem” (Papp-Vary 2009).
22.P - Praises (Dicséretek): A pozitiv vélemények megerdsitik a vasarlasi dontést. A
megbizhato forrasokbol szarmazo vélemények kiilondsen hatékonyak. Az ilyen dicséreteknek,
referencidknak kiilondsen nagy szerepe van a szolgaltatdsok marketingjében, a B2B
marketingben, vagy épp a kisvallalatok marketingjében.

23.P - Prediction (Elérejelzés): Az, hogy mit varnak a vasarlok a terméktdl, a legfontosabb
kérdés. Az eldrejelzés hatdrozza meg a vasarlasi dontést.

24.P - Preference (Preferencia): Ha a potencidlis vasarlok mar egy versenytars termékét
hasznaljak, meg kell gy6zni Oket arrol, hogy érdemes valtani a mi termékiinkre, azt preferalni.
25.P - Premeditation (Elére megfontolis): A marketingkampany sikere elére megfontolt
tervezéssel sokkal valoszinlibb. Minden részletet at kell gondolni a kampany inditasa elott.



26.P - Press (Sajto): A kozosségi média a 21. szazad sajtoja. A marketingkampanyokat 0ssze
kell kapcsolni a kdzosségi médiaval. De persze ekdzben a klasszikus sajtordl, pressrdl sem
szabad elfeledkezni.

27.P - Pressure (Nyomas): Nyomast kell gyakorolni a fogyasztokra, hogy cselekedjenek. Az
1d6érzékeny, azaz példaul hataridohoz kotott ajanlatok segitik ezt. Ha azt 1atjak, hogy az ajanlat
csak egy bizonyos ideig ¢l, hajlamosabbak a vésarlasra.

28.P - Preview (Elonézet): A marketing célja, hogy a potencidlis vasarlok elképzeljék
magukat a termék hasznalata soran. Az el6képek, az elonézet ebben segitenek.

29.P - Pricing (Arképzés): Az arképzés egy alap marketingelem, az eredeti 4P egyik
Osszetevije. Az ar meghatarozza a termék észlelt értékét és ezaltal a vasarlok dontését.

30.P - Priest (Pap): A vallasok, egyhazak marketingje rendkiviil hatékony. De mit jelent ez a
klasszikus terméket, szolgaltatdsok marketingjére nézve? Azt, hogy az lizeneteket a hallgatdsag
vilagnézetéhez kell igazitani.

31.P - Prince (Herceg): A mesékben a fehér lovon eljovo hercegrdl almodoznak. Hasonl6an,
az emberek almai, mint példdul a stitusz, megbecsiilés, vagy a varva vart csaladi nyaralds,
olyanok, melyekre érdemes €piteni a marketingiizenetek kidolgozasakor.

32.P - Principles (Elvek): Az emberek 4altalaban szorosan ragaszkodnak elveikhez. A
marketinglizenet nem 4allhat szemben ezekkel az elvekkel. Ahogy Wermer Andrés, a
magyarorszagi politikai marketing egyik emblematikus alakja nyilatkozott: ,,Az a
véleményem, hogy ami egyszer bement a fejekbe, azt onnan Isten ki nem veri.” (Index.hu,
2005)

33.P - Product (Termék): A termék szintén egy alapvetd marketingelem. A nagyszerii termék
konnyebben értékesithetd és szajreklamot general. De ez forditva is igaz: ahogy Gary
Vaynerchuk, réviden Garyvee, amerikai lizletember, marketing szakérté mondja: ,,Ha vacak a
terméked, nincs az a zseniélis marketing, ami megmentene.” (Kinnear, 2016)

34.P - Production (Gyartas): Az etikai és 0kologiai tényezok egyre fontosabbak. Ezeket a
fenntarthat6sagi szempontokat érdemes kiemelni a marketingben, de ennél fontosabb, hogy
mar a termék gyartasakor figyelembe venni.

35.P - Prominence (Prominencia): A marketinglizenetnek masnak feltinnek, a tobbi koziil
kiemelkeddnek kell lennie, hogy észrevegyék. A tartalommarketing egyre fontosabba valik
ebben a megkiilonboztetésben, kiemelésben.

36.P - Promises (igéretek): Az egyszerli és konkrét igéretek csokkentik a vasarlassal jard
kockézatot. Példaul: ,,5 évig tart, barmilyen hasznélat esetén.”

37.P - Proof (Bizonyiték): A megbizhat6 szakértok vagy tudomanyos tanulmanyok hasznalata
noveli a termék hitelességét. A proof voltaképp masnéven a reason to believe, RTB.

38.P - Properties (Tulajdonsagok): A legfontosabb tulajdonsagokat, amelyek a vasarlok
szamara lényegesek, be kell mutatni a marketingben. Igaz, ott a tulajdonsagok mellett legalabb
ennyire fontos lesz az ebbdl szarmazo eldny, benefit.

39.P - Prosperousness (Prosperitis): A marketingnek rejtett igéretet kell tartalmaznia a
statusz, presztizs novelésérdl. Ez kiillondsen fontos a luxustermékek esetében. A fogyasztonak
éreznie kell a prosperitast, amit a termék megvasarlasaval kap.

40.P - Protection (Védelem): A jol miikodo tigyfélszolgalat igérete csOkkenti a vasarlasi
kockézatot. Példaul egy szamitogépes jaték vagy barmilyen maés szoftver vésarlasa utdn az
igyfélszolgalat segithet a felmeriilé problémak megoldasaban.

41.P - Purple Cow (Lila Tehén): Seth Godin ,,Purple Cow” (Magyarul: Mi a bégés? - Ne
akarj tokéletes lenni - legyél inkdbb lathato!, 2006) cimii kdnyve arrdl szol, hogy kiemelten
fontos, hogy masmilyen, hogy figyelemfelkeltd legyen a markank. Ha ezer tehénrdl van szo,
unalmasnak tlinnek, de ha egy lila tehénre bukkan az ember, az érdekes. Fontos, hogy
kiilonleges legylink, mert kiilonben senki sem fogja megvenni a termékiinket. Mindig sokféle



modon lehetiink figyelemfelkeltdk, legyen az a termék valamilyen sajatossaga vagy a
marketingstratégia vagy a kommunikacio.

42.P - Purpose (Cél, Nagy cél): Miért végeznek az emberek jotékonysagi munkat? Mert
értelmet ad nekik a munka, ugy érzik, hogy valami nagy jonak lehetnek a részesei. De a nagy
cél megjelolése nemcsak a jotékonysagi szervezetek privilégiuma. Példaul kornyezetbarat
terméket konnyen lehet piacra dobni azzal, hogy hangstlyozzuk a purpose-t: ,,Ez a konyv
ujrahasznositott papirra van nyomtatva, amivel természeti erOforrasokat takaritunk meg.”
Etikai vagy politikai okokat is hasonldan lehet kiemelni.

43.P - Push (Tolé): A marketingnek mindig 6sztondznie kell az embereket arra, hogy
cselekedjenek. Sokszor ugyan van érdeklddés, de mégsem jon létre a vasarlasi cselekedet.
Idealis esetben a tobbi P 0sszességével kell elegendd 16ketet adni a vasarlas 6sztonzésére. De
vannak dolgok, amelyek kifejezetten erés nyomast tudnak gyakorolni, példaul kozosségi
médiaban latott bizonyitékok vagy térkép az elérhetd legkdzelebbi bolttal.

44.P - What’s the last P of marketing? (Mi a marketing utols6 P-je?): Bizonyara sok
lehetséges P van még, ahogy arra a szerzd utal. Peter Sandeen igy nyitva hagyta a 44.P-vel az
ajtot a jovenddbeli P-knek.

Helymarketing-mixek a 4P modell kiterjesztésével

A fentiek utan érdemes gorcsd ala venni, hogy kifejezetten a helymarketing, place marketing
esetében milyen modellek jelentek meg a 4P-re alapozva (Papp-Vary, 2015). Erdekesség, hogy
mig ezek egy része az eredeti marketingmix-modell, azaz a product, price, place, promotion
valamiféle kiegészitése, addig van olyan is koztiik, ahol a P-k egyike sem feleltethetd meg az
eredeti 4P valamelyikének.

Az alabbi fejezetekben bemutatott modellek a kovetkezok:

e 5P helymarketing modell: Presence (Jelenlét), Purpose (Cél), Pace (Iram), Personality
(Személyiség), Power (Erd)

e Simon Anholt 6P helymarketing modellje: Presence (Jelenlét), Place (Fontosabb
varosjellemzok), Potential (Potencidlis lehetdségek), Pulse (Pezsgés), People (Emberek),
Pre-requisites (Elofeltételek)

e A World’s Best Cities 6P helymarketing modellje: Place (Hely), People (Emberek),
Programming (Programok), Promotion (Promécid), Product (Termék), Prosperity (Jollét)

e 7P helymarketing modell: 4P + People (Emberek), Process (Folyamat), Physical evidence
(Targyi kornyezet)

e 8P helymarketing modell: 4P + People (Emberek), Packaging (Csomagolés), Programme
(Program), Partnership (Partnerség)

Bizonyara a felsoroltak mellett még Iéteznek tovabbi helymarketing-mixek is, melyek a 4P
modellt veszik kiindulopontul, illetve ahhoz hasonléak, am talan a felsoroltak a
legfontosabbak. A tovabbi helymarketing-mixek felkutatdsa a kovetkezd kutatdsok targya
lehet.



A helymarketing SP modellje

Ahogy korabban utaltunk rd, az eggyel (vagy kettdvel, harommal, néggyel) tobb P nem
feltétleniil azt jelenti, hogy a klasszikus 4P kibdvitésérdl lenne szo6. Sziilettek ugyanis olyan
modellek is, melyek kifejezetten orszagmarka, varosmarka mérési és -épitési célokat
szolgalnak.

Ilyen az 5P is, ami Trueman és Cornelius (2006) nevéhez fizédik, és amit a brit Bradford
varosanak markaépitése, marketingje kapcsan dolgoztak ki. Az 5P értelmezésiikben egyfajta
,helymarkazas szerszamoslada” (,,place branding toolkit™), azaz egyrészt ezeket a dimenzidkat
sziikséges figyelembe venni és mérni, masrészt ezeket a dimenzidkat kell fejleszteni. Az 5P
részletei:

1.P - Presence (Jelenlét): Egyrészt az épitett kdrnyezet tartozik ide, azok az ikonikus
szimbolumok, melyek megkiilonboztetnek, masrészt a multidimenziondlis identitds, illetve
mindennek az egésznek a lathatdsaga a kiilvilagban.

2.P - Purpose (Cél): Olyanok, mint a marka tulajdonldsa a helyiek altal, a multikulturalis
tarsadalom, illetve a tiszta kommunikacio, ami megerdsiti a 6 lizenetet.

3.P - Pace (Iram): Az a sebesség, ahogy a varos valaszolni tud a kiils6 és belsd kihivasokra.
4.P - Personality (Személyiség): A varosmarka puha tényezdje, ami nem objektiven mérheto,
hanem sokkal inkdbb emocionalis, ami emberi jelzékkel ruhazza fel a vérost.

5.P - Power (Erd): Ez azt jelenti, hogy a helyieket is be kell vonni a méarka formalasaba, kell,
hogy annak legyen tarsadalmi célja, csak akkor tud ugyanis mozgoésitani, gy lesz hiteles.

Osszességében az 5P helymarketing-mix elénye: kifejezetten a helyekre, telepiilések
markéjanak mérésére és fejlesztésére kialakitott modszer €s jol érzékelteti azok komplexitasat.
Késdbbi fontos cikkek is hivatkoznak rd, mint példaul Kavaratzis (2009) ,,Cities and their
brands: Lessons from corporate branding” cimii tanulmanya. Ahogy ebben Kavaratzis ramutat,
a modell voltaképp parhuzamot von a véllalati markazas ,.,tangible - intangible” (kézzelfoghato
és nem kézzelfoghatd, avagy érzelmi) elemei és az 5P modell elemei kozott. fgy példaul:
Presence = fizikai elemek, ikonikus helyek (mint egy vallalat arculati elemei); Personality =
érzelmi, szimbolikus jelentések (mint a markaidentitis); Power = stakeholder involvement,
hasonldan a vallalati bels6 markazasahoz.

Az 5P modell hatranya: az egyes P-k kivélasztdsa némileg otletszer(inek tiinik. Nem dertil ki
az sem, hogy pontosan mit €s hogyan kellene mérni az egyes dimenzidk kapcsan, hianyoznak
a standardok és hogy miként lehet az egészet a stratégidba integralni.

Simon Anholt 6P helymarketing modellje

A 6P modell szintén kifejezetten helyekre, ezen beliil is vérosokra lett kifejlesztve.
Megalkotdja az a Simon Anholt, aki kordbban az orszagmarkazas (country branding, nation
branding) alapjait rakta le. Késdbb tobb konyvet is irt, melyek koziil téméankhoz kapcsoloddan
a két legfontosabb a ,,Competitive identity: The new brand management for nations, cities and
regions” (2007), valamint a ,Places: Identity, image and reputation” (2010). Anholt
varosmarka hatszoge (city brand hexagon) hat dimenzidt mutat, melyeken keresztiil egy ember
egy varost megitélhet. Ezek:

1.P - Presence (Jelenlét): Nem ugyanabban az értelemben, mint az 5P modell esetében. Itt



ugyanis a jelenlét a varos ismertségét jelenti, amely a varos nemzetkozi statuszabdl adodik,
egyrészt magaba foglalva a varosrdl az emberek fejében kialakult képet, masrészt a varos a
kultira, a miivészet, a tudomany és politika teriiletén megmutatkozé hatasat, jelentdségét is.
Ezen beliil is kiilonosen arra kivancsi, hogy az elmult 30 évben ,,mit tett le a varos az asztalra”,
mennyire volt jelen a vilagban. Nem véletlen, hogy példaul 2020-ban London végzett az elsé
helyen a kapcsolodo Ipsos-kutatas alapjan. (1d. Ipsos 2020, illetve Papp-Vary — Marxer, 2022)
2.P - Place (Fontosabb varosjellemz6k): Ide tartozik a varos kiils6 megjelenése, hangulata,
iddjarasa, tisztasdga, hogy vonzdak-e a varos épiiletei. Illetve Osszességében, hogy milyen a
varos atmoszféraja, milyen képre asszocidlnak az emberek a varos neve hallatan. A 2020-as
felmérésben Bécs hozta el az els6 helyet.

3.P - Potential (Potencialis lehetoségek): A gazdasagi €s oktatdsi lehetdségeket foglalja
magaban, példaul mennyire konnyli munkahelyet talalni vagy felsdoktatasi intézményben
tanulni, illetve milyen az oktatas szinvonala. 2020-ban ebben a dimenzioban is London végzett
az elsd helyen.

4.P - Pulse (Pezsgés, liiktetés): A varosi élet, nylizsgés fokmérdje, azaz mennyire lehet
izgalmas dolgokat felfedezni, amik a turistdkhoz, illetve a lakosokhoz kothetdk és elsdsorban
a varos vonzerejét prezentaljak. Milyen mindségli és mennyiségii szabadidds tevékenységek
allnak rendelkezésre, milyen felfedezésre vard lehetdségeket kindl az adott varos. Ezt a
kategoriat 2020-ban Périzs nyerte.

5.P - People (Emberek): A helyick, a varoslakok baratsagossagat, befogadod készségét,
kozosségi szellemét, egylittmiikodését jelenti, illetve, hogy mennyire érzik/éreznék magukat
biztonsagban és kellemesen az ideérkezok. Ebben a kategoriaban Sydney volt a nyertes.

6.P - Pre-requisites (Elofeltételek): Az alapvetd varosi szolgaltatdsokat, valamint a lakhatasi,
letelepedési tényezoket veszi szamba. Mennyire élhetd, megfizethetd az adott varos, milyen a
kozszolgaltatasok (orvosi ellatas, iskolak, kozlekedés, egyéb kozintézmények stb.) szinvonala.
A 2020-as felmérésen ezen szempont alapjan Vancouver volt az elsd.

Ahogy jelen cikk {6 szerzdje korabbi tanulmanyaiban ramutatott (Papp-Vary, 2011, 2012), a
fenti hat P voltaképp két nagy csoportba sorolhato:
— Mig a place, a potential és a pre-requisites pontosan, konkrét statisztikakkal mérhetd,

— Addig a presence, a pulse és a people sokkal szubjektivebben megitélhetd.

Az is igaz ugyanakkor, hogy ha imézsrdl beszéliink, akkor mind a hat dimenzi6 szubjektiv,
lényegében attol fiigg, hogy mi van az illetd fejében az adott helyrdl.

Osszességében a 6P modell elénye: Kifejezetten a vérosokra fejlesztették ki, raadasul a
helymarkazas egyik, ha nem a legnagyobb szakértdje, Simon Anholt. A hat dimenzid osszetett
képet ad a varosmarkarol.

A 6P modell hatranya: Nagyvarosokra lett kifejlesztve, igy leginkabb azokra adaptalhatd. Nem
mér minden aspektust, mint példdul az adott telepiilés hires termékei (pl. kalocsai paprika,
makoi hagyma) nem szerepelnek egyik kérdésnél sem. E mellett sokkal inkédbb alkalmazhat6
arra, hogy a varosmarkarol egy helyzetképet kapjunk, am nem sokat mond arrdl, hogyan
tovabb, mik a markaépitési teendok.



A World’s Best Cities 6P helymarketing modellje

A Resonance Consultancy évente dsszeallitja a World’s Best Cities rangsort, amely a vilag
egymillio f6 feletti varosait értékeli kiilonboz6 szempontok alapjan — nemcsak statisztikai
adatokkal, hanem lakossagi- és turistavélemények alapjan is (Resonance Consultancy, 2022).
A modell 6 P-re épiil, de ezek jelentése ¢és tartalma eltér az Anholt-féle varosmarka-hatszogtol.

1.P - Place (Hely): Ez az egyik legsokrétlibb faktor, amely a varos fizikai megjelenését, 1étét
értékeli. Ebbe beletartoznak az id6jarasi koriilmények, az épitett, illetve természetes kornyezet,
illetve, hogy az utcdk, a kornyék mennyire biztonsagos. Ahogy a tobbinél, e pontndl is
megtalalhatoak egzakt, mérhetd statisztikai adatok és szubjektiv vélemények is egyarant.

2.P - Product (Termék): Az egyik legfontosabb faktor a varosok szempontjabdl. Olyan
tényezok tartoznak ide, mint az infrastruktura, a kiemelt intézmények és attrakciok. Ezeknek a
tényezOknek a mennyiségén és mindségén rengeteget mulhat egy varos megitélése, ezen feliil
meglehetdsen draga €s bonyolult ezek fejlesztése és karbantartdsa. Ebben a kategoridban is
vannak mindségi és mennyiségi mutatok is.

3.P - Programming (Programok): Ez a faktor a véaros hajtoerdit tomdriti magaban. Amig az
el6z6 pont a varosi élet vazat adja meg, ez a tartalmat; ide tartoznak az olyan pontok, mint a
helyi  gasztronomia, éttermek, kulturdlis és  szorakozédsi lehetdségek, egyéb
programlehetdségek, amelyek egyéni szempontbdl akar jelentéktelenek is lehetnek, egy
kozosség €letében azonban hatalmas dsszetartd erdvel birnak.

4.P - People (Emberek): A varos lakossaganak képzettsége és sokszinlisége — példaul a
diplomésok szama vagy a kiilf6ldon sziiletettek aranya.

5.P - Prosperity (Jollét): Alapvetden a fogalom szubjektiv jelentéssel bir, azonban van néhany
mutatd, amely tigymond kemény, hard tényezd. Itt keriil eld a lakossadg jovedelme, hogy
mennyire €érzi magat gazdasagilag biztonsagban, illetve olyan szempontok is megtalalhatok,
mint a jol ismert nagyvallalatok jelenléte, illetve hianya az adott varosban.

6.P - Promotion (Promécid): Ez a pont sz6l gyakorlatilag mindenrdl, ami a varosrol
megjelenik, legféképp online. Voltaképp a varos digitalis lathatdosaga — Facebook-
bejelentkezések, Google-keresések, Google-trendek, Instagram-hashtagek €s TripAdvisor-
vélemények alapjan rangsorolva.

Osszességében a World’s Best Cities 6P modell atfogd képet ad arrol, milyennek latjak a
nagyvarosokat mind a helyiek, mind a latogatok. Elonye, hogy 6tvozi az objektiv és szubjektiv
tényezdket, és modern mérészamokat is hasznal, kiilonosen a digitalis jelenlét tekintetében.
Héatranya viszont, hogy (az agglomeracioval egyiitt) egymilli6 f6 feletti lakosu varosokra
alkalmazhato, kisebb telepiilések esetén igy nem relevans. A két 6P modellrdl részletes
attekintést ad Papp-Vary és Marxer tanulmanya (2022): ,,A varosmarkazas 6P modelljei —
Osszehasonlito elemzés”.

A helymarketing 7P modellje

Ahogy koradbban emlitettiik, a 7P modell eredetileg a szolgéltatdsmarketing teriiletén jelent
meg, ¢és Booms ¢és Bitner (1981) nevéhez kotddik. A klasszikus 4P-t (termék, ar, hely,
promocid) egésziti ki harom tovabbi elemmel, amelyek kifejezetten a szolgéltatdsok
sajatossagaira reflektdlnak. De vajon hogyan alkalmazhaté ez a varosmarketingben ¢&s
orszagmarketingben?



5. P — People (Emberek): Ahogy a People mas helymarketing-modellekben is megjelenik, az
emberek jelentdsen befolyasoljak egy varos imdzsat. A vendégszeretet, a nyitottsdg, a
baratsagossag mind-mind kulcstényezok lehetnek a latogatok és a befektetok szamara is.

6. P — Process (Folyamat): A varos altal kinalt szolgaltatasok atlathatosaga, tervezhetdsége
kiilonosen fontos. Legyen szo turistaknak szant informdacios csatornakrol, iigyintézési
eljarasokrol vagy befektetdi tdimogatasokrol, a vilagos és kiszdmithatod ,,folyamatok™ bizalmat
keltenek. Példaul: hogyan lehet gyorsan vizumot szerezni, adozni, céget alapitani — ezek is a
varosi illetve orszag ,,folyamatélmény” részét képezik. (Jo példaja ennek E-Esztorszag, E-
Estonia esete, 1d. errdl: Papp-Vary, 2018; Nemény & Papp-Vary, 2024)

7. P — Physical Evidence (Targyi kornyezet): Ez a dimenzi6 azt jelenti, hogy a szolgéltatas
kornyezete — legyen az egy infopult, kozlekedési eszkéz vagy varosi tér — szintén hat a
megitélésre. Egy véaros vagy orszag esetében ez nehezen vélaszthato el a ,,Product” vagy
,Place” elemeitdl, de itt kifejezetten a szolgaltatasok fizikai megjelenésére fokuszal, igy, hogy
mennyire esztétikus vagy praktikus egy turisztikai iroda, repiil6tér vagy kozteriilet. Példaul
nehéz vitatkozni rajta Budapest kapcséan, hogy ,,az az Ut, ami a reptérrdl a csodalatos varosba
vezet, lehetne még szebb” (1d. BShm Kornél interjuja Papp-Vary Arpaddal, 2025).

Osszességében elény, hogy a 7P modell egy jol ismert és széles korben hasznalt
marketingeszkdz, amely kifejezetten a szolgaltatdsokra vonatkozik. Mivel a helyek gyakran
szolgaltatdsok Osszességeként értelmezhetok (pl. kozlekedés, ligyintézés, vendéglatas), a
modell t6bb eleme relevans lehet a orszagok, varosok marketingjében is.

Hatranya ugyanakkor, hogy nem a helymarketingre lett szabva, igy nem minden elem
illeszkedik tokéletesen. A ,,Physical evidence” sok esetben atfed mas dimenziokkal, mig a
,Process” nehezebben mérhetd varosi illetve orszdgos szinten. A modell inkdbb egyes
szolgaltatasokra (pl. turizmus, rendezvények, ligyfélszolgalat) adaptalhat6 jol, mintsem a hely
egészére.

A helymarketing 8P modellje

A 8P modell ugyan nem a klasszikus 7P logikus tovabbfejlesztése, mégis tartalmazza annak
tobb elemét. Morrison (1989) eredetileg a turizmusmarketing kontextusaban alkotta meg, a
varosmarketingre pedig tobbek kozott Deffner és Metaxas (2006) alkalmaztak. Az alabbi 5
eleme megegyezik a klasszikus marketingmix és a szolgéltataismarketing ismert elemeivel:
Product — a varos mint komplex élmény, kinalat; Price — példaul a szolgaltatasok, attrakciok
arazasa; Place — az elérhetdség, lokacios tényezdk; Promotion — varoskommunikécio,
identitasépités, imazsépités; People — a lakossag, szolgaltatok és dontéshozok szerepe.

A modell ezen feliil harom tovéabbi ,,P”-t is bevezet, amelyek mas varosmarketing-modellekben
ritkabban jelennek meg:

6.P — Packaging (Csomagolas): Ez a szerzOk értelmezésében a varos ,,becsomagolasa”, vagyis
az arculat, logd, szlogen, kiadvanyok, weboldalak és vizualis egységesség. A cél, hogy az
egyébként nehezen megfoghatd varosi élményt koherens modon lehessen kommunikalni.

7.P — Programme (Program): A tartalom a varosban: rendezvények, fesztivalok, kulturalis és
kozosségi események. Ezek a programok nemcsak a turistdk, hanem a helyi lakosok szdmara
is identitaserdsitéek és élményalaptak lehetnek.

8.P — Partnership (Partnerség): Mert a varosmarka nem ,fentrél lefelé” épiil, hanem
kozosségi egyiittmitkodésen keresztiil. Az onkorményzat, a vallalkozésok, civil szervezetek és



a lakossag kozos szerepvallalasa, kiilondsen a véleményformalok bevondsa mar a tervezés
soran is kulcsfontossagu.

A helymarketing 8P modelljének elénye, hogy a hagyomanyos marketingelemek mellett
ramutat olyan stratégiai dimenziokra, mint a csomagolas, program ¢€s partnerség, amelyek
kiilondsen fontosak a varos- €s orszagmarkdzasban. Ezzel egyben oOtletadd eszkoztar a
markaépitéshez, marketinghez.

Hatranya ugyanakkor, hogy nem tartalmaz egységes modszertant az egyes dimenziok
mérésére, igy nem alkalmas diagnosztikai eszkdzként, inkabb koncepcionalis utmutatd a
varosmarketing gyakorlatahoz.

Osszefoglalas és az 6todik P magyar szemmel

Béar sokféle egyéb P jelent meg, a 4P koncepcidja tovabbra is lecserélhetetlen a
marketingtudoméanyban és marketinggyakorlatban, ezek pedig: Product (Termék), Price (Ar),
Place (Ertékesitési hely) és Promotion (Promécid, Marketingkommunikécio). (Ld. Sazmand,
¢.n.) A 4P modell ismerete elengedhetetlen az MBA ¢és DBA hallgatok, az egyetemi oktatok,
marketingmenedzserek és -tandcsaddk, kommunikaciés szakemberek, valamint mindenki
szamara, aki érdeklddik a marketing irant.

Ezen kiviil igazdbol csak még egy marketingmix, a 7P valt ismertté, melyet a szolgéltatasok
marketingje kapcsan rendszeresen taglalnak a szakkonyvek. A plusz 3P a kovetkez6: People
(Emberek), Process (Folyamat), Physical Evidence (Téargyi kornyezet).

Az 0sszes tobbi P modell inkdbb érdekességnek tekinthetd, egyfajta izgalmas kitekintés.
Néhany plusz P kétségteleniil fontos a marketingben, példaul a Packaging (Csomagolés), de
ezt magaban foglalhatja a Product (Termék). Ugyanigy a Public Relations klasszikus
marketingmegkozelitésben a Promotion, azaz a Marketingkommunikécio része. Mas P-k, igy
a Positioning (Pozicionalés) esetében kiemelhetd, hogy az mar az STP, azaz a Szegmentalas —
Targetalas — Pozicionalas része. Egy Ujabb P betiis sz0, a Profit pedig egyértelmiien minden
izleti vallalkozas célja.

Az 1s kijelenthetd, hogy minél tobb P van egy modellben, annal inkabb tlinnek egyre inkabb
erdltetettnek ezek a szavak. Persze fontos a Passion (Szenvedély), vagy a Power (Hatalom), de
azért aligha tekinthetdnek alapvetdonek a marketingmixben. Nem is beszélve az olyanokrol,
mint a Pandemic (Pandémia, virusszerii terjedés), a Priest (Pap), a Prince (Herceg) vagy éppen
a Porn (Pornografia). A 44P modell esetében kifejezetten ugy tlinik, mintha a szerzo feliitott
volna egy szotarat a P betlinél és probalt volna minél tobb P betlls sz6t valamilyen modon
kapcsolatba hozni a marketinggel. Erdekesség, hogy Gummerson harminc éve publikalt egy
cikket, ahol épp azt figurazta ki, hogy ha igy haladunk, olyan P-k lesznek a marketingmixhez
hozz4adva, mint a ,,Panacea” (,,Csodaszer”) vagy a ,,Plankton” (,,Plankton”) (Gummerson
1994).

De a tobb és tobb P betlis sz0 hozzaadasa azért sem szerencsés, mert a 4P modell
megsziletésének egyik oka épp az volt, hogy az kdonnyen megjegyezhetd legyen. (Groonros
1994) Es épp ez adja a kritikajanak alapjat is, 1d. err6l Bellmunt és Deltoro hires tanulmanyat
(2005): ,,The rise and fall of the MarketingMix - The evolution of and the debate surrounding
the concept”. Ok egyenesen azt javasoljék, hogy a 4P-t megel6z6 marketingmixhez kellene
visszatérni, Borden modelljéhez (1942, 1964). Ez ugyanis sokkal komplexebb, 12 elembdl 4ll,
igaz azok koziil csak 6 kezdddik P-vel (Product planning, Pricing, Personal Selling, Physical



handling, Promotions, Packaging), 6 pedig mas betiivel (Channels of distribution, Advertising,
Fact finding and analysis, Display, Servicing, Branding).

Jelen tanulmany kitért arra is, hogy milyen marketingmixek lehetségesek a helyek, igy a
varosok ¢és orszagok esetében. Ennek kapcsan eldkeriilt az 5P, 6P, 7P, 8P modell is. Mint
kideriilt, mindegyik modszernek megvan az elénye, 4m mindegyiknek megvan a hatranya is.
Van, amelyik inkabb a marka allapotanak felmérésében segit, és van amelyik inkabb a konkrét
markazasi teendokben lehet segitség. Elképzelhetd azonban az is, hogy nem egy ,,P-s modell”
a legjobb eszkdz az orszdgmarketing és varosmarketing teriiletén. Varhaté ezért, hogy a
jovOben mas értelmezési metodusok is megjelennek.

Végiil, de nem utolsdsorban, ha mar orszagmarketing, zarasul érdemes megnézni, hogy mi az
az 6todik P a négy P utan, ami Magyarorszag esetében kiemelt lehet.

Jelen tanulmany egyik szerzdje ettdl a cikktdl fiiggetleniil korabban megkérte a Chat GPT-t,
hogy irjon egy viccet egy magyar marketing professzorrol. A mesterséges intelligencia erre a
kovetkezdvel rukkolt eld:

- ,,Miért volt tele az eldadd a magyar marketing professzor 6rain?”

- ,,Mert a 5P-t tanitotta. A Product, Price, Place, Promotion mellett az 5. P a Paprika. Ez kell
ahhoz, hogy megfiiszerezziik a marketinget, és hogy az valdoban egyedi, emlékezetes legyen.”
A magyar marketingmix tehat: Product, Price, Place, Promotion, Paprika.
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