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a projekt marketing kapcsan

A nemzetkdzi marketing szakiro-
dalomban 1990-ben, a Revue Frangais
du Marketing 6sszevont 127-128. sza-
maban, jelent meg az els6, a projekt
marketing alapvetd kérdéseit és osz-
szefliggéseit meghatarozni hivatott
publikéacio.

A projekt tipust ugylet az esetek
dont6 tbbbségében egydtt jar a tech-
nologia transzfer valamilyen formaja-
val és a vevé szempontjab6l mindig
beruhazasi tipust dontést jelent.

A projekt olyan komplex tranzak-
cio, amelynek keretében a vevé egyedi
igényei alapjan, meghatarozott id6sza-
kon belul ésszehangoltan jelenik meg,
a termékek, a szolgaltatasok és a kivi-
telez6 munka egyuttese. A projekt a
vev@ szamara minden esetben egyedi al-
l6eszkdz beszerzését jelenti, vagy ehhez
kapcsolddik. A beszerzési dontés folya-
mata Osszetett és hosszadalmas. A be-
szerzési kdzpont nagy létszama, szerep-
16i kozo6tt bonyolultak és sokszor atte-
kinthetetlenek a kapcsolatok.

A projektek esetében alapvet6en

- a tranzakciok és a marketing kor-
nyezet komplexitasa miatt,

- a projekt minden esetben miszaki,
kereskedelmi és pénziigyi szem-
pontbdl is egyedi jellege okan, vala-
mint azért, mert

- minden esetben kulén marketing
programra van sziikség, tekintettel a
vevl és a termék egyediségére (one
to one marketing), sziikséges egy
specidlis marketing megkozelités.
Az eddigi nemzetkozi és magyaror-

szagi empirikus felmérések szerint a

kilfoldi és a hazai piacon sikeres pro-

jekteket megvalosité nemzetkdzi cé-
gek egyre intenzivebben hasznaljak fel
a projekt marketing elméleti és gya-
korlati kutatasi eredményeit.

A kozelmultban a Budapesti Koz-
gazdasagtudomanyi Egyetem Marke-
ting Tanszéke és a Kilkereskedelmi
Féiskola Marketing Tanszéke projekt
marketinggel foglalkozd oktat6inak
részvételével kdzos kutatas kezd6dott,
melynek célja annak felderitése, hogy
a projektek értékesitésével foglalkozo
magyar vallalatok kérében

- megjelennek-e a projekt marketing
stratégia elemei

- milyen speciélis versenystratégiakat
hasznalnak

- hogyan érvényesiil a fazisspecifikus
marketing mix.

Projekt marketing stratégia

Az European Network for Project Mar-
keting and System Selling (ENPM) ke-
retében folytatott legUjabb kutatasok
egyik értékes eredménye a projekt

marketing stratégia folyamatanak fel-
tarasa illetve pontositasa. (Cova-Ma-
zet-Salle, 1993)

Kutatasaink soran a projekt marke-
ting stratégiai modelljének megjelené-
sét vizsgaljuk a magyar piacon tevé-
kenykedd vallalatok esetében.

Vizsgalatunk célja annak verifika-
lasa, hogy a projekt marketing straté-
giai modellje megjelenik-e egy olyan
sajatos atmeneti fazisban 1év6 gazda-
sagban, mint a magyar.

Az eredmények 6sszehasonlithato-
saga érdekében a kutatast két eltérd
kultaraja véllalati kérben folytatjuk.

Az egyik a hazai, illetve exportpi-
acokon projekt jelleg(i uzleteket foly-
tatd magyar vallalatok csoportja. A
maésik pedig a Magyarorszagon projekt
lgyleteket megval6sitd kalfoldi, els6-
sorban nyugateurodpai véallalatok kore.

A vizsgalatba nemcsak nagyberen-
dezés-szallitokat vonunk be, hanem
Consulting engineering cégeket is.

A kutatas alapvetd modszereként a
véllalati interjukat alkalmazzuk.

A projekt marketing az ipari és a szolgaltatds marketing
hatartertletén, olyan termékek és szolgaltatasok piaci problé-
maival foglalkozik, amelyekre alapvet6enjellemz6 az egyediség,
ugy az eladdé mint a vevé szempontjabol, a gazdasagi miszaki
komplexités, a megvalositas id6tartamanak rogzitése, az elado
és a vevld szempontjabdl is a szokasosnal lényegesen nagyobb
bizonytalansag, valamint az elad6 eredményfelel6ssége.

dr. Mondjak Tibor egyetemi adjunktus a Budapesti Kdzgazdasagtudomanyi

Egyetem Marketing Tanszékén
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Az elsé részeredmények, amelyek
a Magyarorszagon tevékenyked6 fran-
cia vegyesvallalatok korében végzett
felmérésb6l adddnak, azt mutatjak,
hogy a francia cégek projekt marketing
stratégiaja jol leirhaté a modell segit-
ségével.

A modell felhasznéalasa arra is al-
kalmat ad, hogy kimutathatdk legye-
nek a vallalatok kozotti stratégiai kii-
I6nbségek. (Nahon, 1994).

Versenystratégiak a project
marketingben

A stratégiaalkotds és megvaldsitas
egyik kulcskérdése, hogy avallalat mi-
lyen versenyelényt allit ennek kozép-
pontjaba. Ez a versenyel6ny lehetvé
teszi-e a cég értékeinek a versenyben
torténd differencialasat és ezt sikeril-e
megfeleld pozicionalassal a potencia-
lis vev6k tudtara adni. (Webster,
1991).

A projekt marketingben a szallitok
lehetséges versenyel6nyeinek tipusait
Cova Versenyelény matrixa (Cova,
1990) irja le.

A modell szerint a projektszallité
versenyel6nye négy kilonféle terliletre
épulhet:

- a technoldgiara,

- az arra és a finanszirozasi lehetdsé-
gekre,

a szallité szolgaltatdscsomagjara,

a szallité-vev6 kapcsolatra.

Kutatasaink eddigi tapasztalatai
alatdmasztjak a modellt, de felhivjak
a figyelmet arra, hogy a projekt igy-
letek esetében a cslcstechnoldgia at-
adasa mellett komoly jelent6sége van
a standard technol6gidk értékesitésé-
nek is. (Veres, 1994).

Kutatasunk soran azt vizsgaljuk,
hogy a magyar nagyberendezés elada-
sok gyakorlatdban felfedezhet6k-e a

A vizsgalat nemcsak abbol a szem-
pontbol lehet érdekes, hogy mennyire
verifikalhat6 a Cova-matrix a véallalati
gyakorlatban, hanem azért is, mert a
magyar projektexport-tgyletek alap-
vet6en és jellemzden standard techno-
l6gidk fejl6dd orszagokban torténd ér-
tékesitését jelentik.
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Féazisspecifikus
marketing mix

A projekt marketing egyik alapvetd
jellegzetessége a bonyolult és hosszu
vasarlasi és értékesitési folyamat. Ezt
ragadja meg a fazisspecifikus marke-
ting (Bachaus 1982, Cova-Allen 1989,
Veres 1990b, Veres-Mandjak 1995)
fogalma, amely felhivja a figyelmet
arra, hogy az ugylet kiilénb6z6 szaka-
szaiban a marketing mixnek eltér6 fel-
adatai vannak. Ehhez a folyamat soran
valtozd, de mindig 6sszehangolt mar-
keting mix kombinaciokra van szik-
ség.

Kutatdsunk sordn arra kisérellink
meg valaszt adni, hogy az eltér6 ver-
senystratégiak alkalmazésa esetén mi-
lyen kiilénbségek jelentkeznek a mar-
ketingeszk6zok felhasznalasaban.

Kiindulé hipotézisiink alapvet&en
tdmaszkodik a projekt marketing fa-
zisspecifikus jellegét feltard kutatdsok
eredményeire, de figyelembe veszi a
projekt Ugyletekkel foglalkoz6 valla-
latok magyarorszagi és nemzetkozi
gyakorlatat is.

Miel6tt a fazisspecifikus marketing
mix érvényesiilésével kapcsolatos fel-
tevéseinket kifejteném, néhany meg-
jegyzés a kivalasztott marketing mix
elemekkel kapcsolathan.

A termékpolitika esetében alapvetd
jelent6séget tulajdonitunk a min6ség
kérdésének. A projektek esetében cél-
szer(i kilén is felhivni a figyelmet a
min@ség két osszetevljére.

Az egyik a mingségi-korszerlségi
szinvonal, amely jellemezhetd, megra-
gadhat6 az adott termék élettartalma-
val, a karbantartasi igény alakulasaval,
a mérettel, a fogyasztéssal vagy a m(-
szaki teljesitmény alakulaséaval.

A masik 0Osszetev6 a mindség
egyenletessége, ami a vevd érték-
itéletében elvalaszthatatlanul kapcso-
l6dik a mindségi szinvonal értékelésé-
hez (Veres 1990b).

Kis leegyszer(sitéssel azt is mond-
hatjuk, hogy a projektek esetében a
fenti két Osszetevé hatdrozza meg a
mindség objektiv és szubjektiv oldalat.

Tekintettel arra, hogy a marketing
kdzponti problémaja az, hogy hogyan
novelhetd a vevl megelégedettségi
szintje, ezért, megitélésiink szerint, a
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vevd ,szubjektiv”’  értékitéletének
megjelenése a min6ség dimenzidi ko-
z0tt meghatarozo jelenségl. (Az idé-
z06jel hasznalataval pusztan csak arra
szeretnénk utalni, hogy a projektek
esetében a vevd természetesen mindig
egy szervezet, tehat a szubjektivitas a
beszerzési kdzponton beldl értendd.)

A hardver/szoftver kapcsolat vizs-
galata azért lényeges, mert arrol tajé-
koztat, hogy egy-egy projekt, vagyis
marketing értelemben vett termék ese-
tében, milyen a fizikai termékek és a
kapcsolodo szolgaltatdsok egymashoz
viszonyitott aranya.

Logikusnak tlinik ugyanis az a fel-
tételezés, hogy masfajta termékpoliti-
kara és példaul ezzel 6sszefiiggésben
eltér6 arpolitikéra van szikség akkor,
ha a projekten beliil nagy a fizikai ter-
mékjelentsége, példaul a cs6vezeték
épités, illetve aszolgaltatas rész a meg-
hataroz6, mint a mérnoki tanacsadas
esetében.

A rendszerliség a projektek eseté-
ben a termékpolitika egyik legfonto-
sabb eleme lehet. Hiszen az esetek
tobbségében a vevd ismeri, s6t szak-
ért6je az altala vasarolni kivant be-
rendezések, vagy technologidk egy
jelent8s részének, de nem rendelke-
zik olyan specialis szakértelemmel,
amely lehet6vé teszi, hogy az egyes
részelemek végul is rendszerként mi-
kodjenek és elBallitsak vagy létre-
hozzak a kivant végterméket illetve
allapotot.

A projektek esetében a termékpoli-
tika fenti hdrom eleméhez szorosan
kapcsolddik a technolégiai szinvonal
kérdése. Itt arr6l van sz6, hogy az eladd
rendelkezik-e, vagy hozz4juthat-e
olyan technol6giakhoz, amelyek meg-
felelnek a vevé altal megfogalmazott
m(iszaki, gazdasagi és elsésorban piaci
célkitlizéseknek. Nagyon fontos kér-
dés, hogy elvileg ugyanazon célt tébb-
fajta, egymastol eltér6é technoldgiaval
is el lehet érni.

A technoldgiai szinvonal azonban
nem csak az atadandd termelési, szol-
galtatasi technoldgiat foglalja magaba,
hanem a megvalositassal és esetenként
az Uzemeltetéssel kapcsolatos szaktu-
dast is.



1995/4

Az arpolitika
eszkdzrendszere

Az arszinvonal kérdése azért kap ki-
lonleges hangsulyt a fazisspecifikus
marketing mix elemei kozott, mert a
projekt esetében igen gyakori, hogy az
eladonak versenytargyaldsokon kell
részt vennie. A versenytargyalason va-
16 eredményes szereplés specidlis
szaktudast kivan (Mandjak 1995) és
ennek keretében kiléndsen fontos az
ajanlati &r nagysagrendjének helyes
meghatarozasa (Simmond 1984).

A szerz6déses feltételek minden &r-
politika és igy minden marketing mix
fontos dsszetevdi.

A projekt tigyletek komplexitasa és
id6ben tortén6é elhGz6ddsa azonban
alapvet6en befolyasolja azokat a szer-
z0déses feltételeket, mint példaul tel-
jesitési hataridék, az elvégzett munkak
bizonylatolasi rendje vagy a garancia-
lis kérdések stb., amelyek Iényegesen
meghatarozzak az alkalmazott &rpoli-
tikat.

Az arpolitika kilénleges és vélhe-
téen projektspecifikus eleme az adott
projekt finanszirozasi lehetdségeivel
kapcsolatos.

A projekt tigyletek jelent6s részénél
ugyanis a vev0 arra vonatkozoéan is ké-
ri, vagy kérheti a potencionalis szalli-
tok ajanlatat, hogy milyen pénzigyi
konstrukciét tudnak ajanlani a projekt
megvalésitasa érdekében. Az ilyen
pénzigyi konstrukcio létrehozasa sok-
szor bonyolultabb és id&igényesebb le-
het, mint magéanak az ajanlatnak a ki-
dolgozasa, ugyanakkor egy megfeleld
finanszirozasi ajanlat behozhatatlan
versenyelényt is jelenthet.

A projekt tigyletek mindkét fél sza-
mara a szokasosnal lényegesen na-
gyobb kockazattal jarnak (Veres
1994). A kockézatok kélcsénds csok-
kentésének egyik leggyakrabban alkal-
mazott médszere a kiillénféle pénzigyi
garanciak allitasa. Kozullk a legismer-
tebbek a banatpénz garancia, az el6leg-
visszafizetési garancia vagy a jotelje-
sitési garancia. Tekintettel arra, hogy
egy-egy garancia allitasa jelentds kolt-
ségekkel jarhat, ugyanakkor nélkiile
meghilsulhat az ugylet, célszer(inek
latszik a garancidkat az arpolitika esz-
kozei kozott kiemelten kezelni.
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Az értékesitési politika keretén be-
10l els6sorban az értékesitési Ut hosszat
és szélességét emeljik ki.

A vertikalis Ut meghatarozas lénye-
gében a csatorna hosszara, azaz arra
utal, hogy a projekt értékesitésekor
szilkséges-e  valamilyen  kozvetit6
igénybevétele. Amennyiben igen, ak-
kor az a f6 kérdés, hogy ez a kdzvetitd
milyen funkciot lat el az értékesités
soran. A horizontalis Gt lényegében a
csatorna szélességét jelenti. A projek-
tek egyik specifikuma, hogy megvalo-
sitasuk soran gyakran nem elegend6
egyetlen vallalat, az eladé szaktudasa,
felkésziltsége és t6keereje. A sikeres
és eredményes realizalashoz az eladoi
oldalon két vagy tébb cég, esetleg
pénzintézet egyuttmiikddésére van
szilkség. Ennek az egyuttmikddésnek
szamtalan formaja lehet, amelyek ko-
ziil a legjellemz6bbek a tanacsadas, az
alvéllalkozés és a konzorcium.

Ertelmezésiink szerint a sikeres meg-
valdsitashoz szlkséges vallalatok kore
jelenti az elad6é szempontjabol az adott
ligylet esetében az értékesitési csatorna
szélességét, vagyis a horizontalis utat.

A marketing kommunikacié
eszkdzrendszerébdl

Napjainkban a marketing valamennyi
szakteriletén egyre nagyobb jelentd-
sége van a PR-nek és a nyilvanossag-
nak. Kiléndsen fontosnak tlinik a sze-
repik egy olyan marketing kérnyezet-
ben, ahol az elad6 és a vevd is a szo-
kasosnal lényegesen nagyobb kocka-
zatot vallal (Veres 1994) és igy megha-
tarozo jelent6ségli a bizalom kérdése. A
projektek esetében tovabbi specifikum,
hogy az tigyletekre altalaban a tébb éves
atfutasi id6 jellemz6, ezért a kovetel-
ményben és a potencialis partnerek ko-
rében az eladdrol kialakult kedvezg vé-
leménynek is ,id6tallonak” kell lennie.

Avallalati arculat a cégrél kialakuld
imazs egyik legfontosabb formaldja.
Az arculat szerepét a projektek eseté-
ben felértékelheti az a tény, hogy egy-
egy Ugylet megvaldsitasa soran, kiilo-
nosen ha valamilyen épitési feladatrol
van szd, a projekt sokszor a megren-
del6, a versenytarsak és a kivulallok
.Szeme lattara” készil.

43

Az ipari marketing teriiletén a kom-
munikéciés mix legfontosabb eleme a
személyes eladas (Webster 1991), te-
Kintettel arra, hogy a projektek alap-
vet6en egyedijellegiikkel és sokszor m(i-
szaki-technoldgiai komplexitasukkal is
eltérnek az ,,atlagos” termékekt6l.

A projektek egyedi jellegébdl ado-
dik, hogy avevé lényegében csak joval
az adas-vételi szerz6dés megkotése
utan, a projekt elkésziiltekor gy6z6d-
het meg arrél, hogy az altala vasarolt
termék valdban olyan, vagy arra alkal-
mas, mint amiért vasarolta. Ezért a ve-
v@ igen magas bizonytalansagi, kocka-
zati  tényez6jének  csokkentéséhez
nagyban hozzajarulhatnak az eladd
megfelelé referenciai. A projektek ese-
tében a referenciak nem csak, és nem
elsésorban referencia listat jelentenek,
hanem referencia létesitményeket is,
ahol a vevl a val6sagban gy6zd&dhet
meg az altala vasarolni szandékozott
termék mikodoékepességérdl. A refe-
rencidk ilyen értelm( felfogasat szin-
tén a projekt marketing egyik specifi-
kumanak tekintjuk.

Az eladdsdsztonzés, a promocio el-
s6sorban Ggy ismert, mint a fogyasztasi
cikkek marketingjének egyik legnép-
szer(ibb eszkoze.

Felhasznalasa azonban a projektek
esetében is igen gyakori. Az okok kozott
szerepel részben az egyes ugyletek nagy-
sagrendje, részben pedig a beszerzési
kdzpontok bonyolultsdga, a beszerzési
dontési folyamatok sokszor attekinthe-
tetlensége. Az 6sztbnzés eszkozei kozott
kell megemliteni a beszerzési kdzpont
egyes tagjainak ,rejtett jovedelmeit”
(Usunier, 1992), amelyek a projekt nagy-
sagatol és a fogadd orszag szokasaitol
fligg6en igen eltéréek lehetnek, ugy for-
majukat, mint dsszegiiket tekintve.

A projektekkel foglalkozd vallala-
tok reklam (marketing kommunikéaci-
0s) tevékenységében jelentds helyet
foglalnak el a hirdetések. A médiava-
lasztasra egyértelmlen a szaklapok
meghatarozo jelent6sége jellemzé.

Egy példa

Hipotézisiink els6é Iépéseként a felso-
rolt marketing mix elemeket valasztot-
tuk ki. Azt feltételezzik, hogy ezek a
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marketing eszkdzok szignifikdnsak, és
Osszesseglikben leirjdk a marketing
mix sajatossagait a projektek esetében.

Hipotézisiink masodik részeként
megkiséreltik meghatérozni a fenti
'marketing mix elemek eltérd jelensé-
gét a projektek kiilonb6z6 fazisaiban.

Egy szlkkor( szakért6i megkérde-
zéssel igyekeztiink meghatarozni amix
elemek fontossadganak ,,vandorlasat”
az egyes projekt fazisok kozott. (A
megkérdezett szakért6k a Budapesti
Kdzgazdasagtudomanyi Egyetem Mar-
keting Tanszékének oktatoi és a Buda-
pesti Projekt Marketing M(hely tagjai
kdzul kerultek ki.)

A tablazat a szakért6i megkérdezés
eredményeinek dsszefoglalasat tartal-
mazza.

A tébla 0sszefliggéseit elemezve
megfogalmazhatjuk a fazisspecifikus
marketing mix-szel kapcsolatos hipo-
tézistink masodik részét, nevezetesen

- az egyes ugyleti fzisokban a figye-
lembe vett marketing mix elemek
eltéré fontossaguak

- a termékpolitika szinte valamennyi
fazisban fontos szerepet kap, de ki-
emelkedd jelent&séglinek tlnik a
megvaldsitasi (6. fazis) és a garan-
cialis (7. fazis) szakaszaban;

- az arpolitika jelent6sége az ajanlata-
dast megel6z8 (3. fazis) szakasztol
kezdve hangsulyozddik és az ajanla-
tatadasi (4. fazis) és a szerz6désko-
tési (5. fazis) szakaszokban valik na-
gyon fontossa;

- az értékesitési utak jelent6sége vi-
szonylag kisebb, de ezen belil fon-
tosabb a horizontélis mint a vertikéa-
lis ut;

- areklam (marketing kommunikacio)
fontossaga szinte végigkiséri vala-
mennyi fazist, de egyes elemeinek
fazisonként veélelmezhet6en eltérd
sulya van, areferenciak kiemelked6-
en fontosak az ajanlatatadas (4. fa-
zis) soran, ezzel szemben a szerzé-
dés el6készitése és megkdtése idején
(5. fazis) a személyes eladéasnak és
az 6szténzésnek van donté szerepe.

Azt reméljik, hogy kutatasaink so-
ran sikeril majd bizonyitani fenti hi-
potéziseinket.

Alapvetd célunk azonban az, hogy
vizsgalatainkkal, ha csak szerény mér-
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A marketing mix elemek szerepe az egyes projekt fazisokban
(fazisspecifikus marketing mix)

MARKETING MIX

1
Termékpolitika
- mindség +
- hardver/szoftver kapcsolat -

és arany

- rendszerszer(iség +
- technolégiai szinvonal +
Arpolitika
- arszinvonal +
- szerzG8déses feltételek +
- finanszirozasi lehetdségek +
- pénzlgyi garanciak +
Ertékesitési politika
- vertikalis at +
- horizontalis ut +
Kommunikaciés politika
- PR és nyilvanossag +
- arculat +
- személyes eladas +
- referenciak +
- eladasdszténzés :
- hirdetés +

+ + + + + +

FAZISOK
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A FAZISOK részletezése:: 1- piacfigyelés, piac pasztazas (scanning); 2 -kivalasztas
(serening); 3 - ajanlatadast megel6z6 szakasz; 4 - ajanlatatadasi szakasz; 5 -
szerz8dés el6készitése, szerz6déskdtés vagy nem nyert helyzet, amikor Gjrakezdddik
a folyamat; 6 - megvaldsitas, a szerz6déskotéstél az ideiglenes atadasig; 7 -
garancialis id6szak; 8 - garancia lejarat utani id6szak, értékelés

Jeldlések: - nincs jelentésége; + kevésbé fontos; ++ fontos; +++ nagyon fontos

Forras: szakért6i megkérdezés dsszesitése

tékben is, de hozzajarulhassunk ahhoz,
hogy a projekt marketing eredményei
felhasznalhatok legyenek a magyar
felsGoktatasban, illetve a projektek ér-
tékesitésével foglalkozd vallalatok
gyakorlataban.
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