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Marketlngorientáció
az építőiparban

Az építőipari vállalkozások mai hely­
zetének vizsgálata nem vonatkoztatha­
tó el az iparág speciális helyzetétől, 
sajátosságaitól. Miben különbözik a 
gyáripari tömegtermelés és az épí­
tésszerelési tevékenység? A gyáripari 
tömegtermelésnél a terméket fix telep­
helyen, gyakorlatilag változatlan kö­
rülmények között állítják elő, és a vég­
termék többnyire teljes mértékben 
sztenderdizált. Az építőiparban a ter­
mék -  a létesítmény -  létrehozásának 
helyszíne és körülményei létesítmény- 
ről-létesítményre változnak, az építési 
tevékenység végterméke -  a működő 
létesítmény -  minden esetben egyedi. 
A tömegtermékeknél az előállítás és 
az értékesítés időben és térben elválik 
egymástól, a gyártás mindig megelőzi 
az értékesítést, általában raktárra gyár­
tanak. Ezzel szemben a létesítményt, 
elkészülte után, a beruházó azonnal 
használatba veheti. Sőt az adás-vétel -  
a szerződéskötés -  megelőzi a fizikai 
megvalósítást! A tömegtermékek rend­
szerint sokféle áruval helyettesíthetők, 
így a vevők széles árukínálatból vá­
laszthatnak. A létesítmények létreho­
zását a vevő -  a beruházó -  kezdemé­
nyezi, a helyettesíthetőség erősen kor­
látozott. A létesítmények megvalósítá­
sában résztvevő szakemberek a terme­
lési eszközök, fogyasztási cikkek, szol­
gáltatások, alapanyagok, alkatrészek 
stb. együttesét adják el komplex rend­
szerben.

Számos kritériumot lehetne még az 
építőipar sajátosságai közé sorolni, 
mint pld. az ügyletek hosszú átfutási 
ideje, a gépek vagy berendezések ki­

használtsága (mely utóbbi jelentősen 
alulmarad a telepített ipari eszközök­
kel szemben), a munkaerőt mozgatni 
kell, a szakképzetlen munkaerő aránya 
magasabb a nemzetgazdaság más ága­
ihoz képest, a termelési folyamatot az 
időjárás jelentősen befolyásolja, a ter­
melő szervezetet a változó építési he­
lyeknek megfelelően sokszor újra kell 
szervezni stb.

Hogyan befolyásolja mindez a vál­
lalatok működését, vállalkozáspoliti­
káját? Hol kap itt szerepet a marketing?

A kutatások tárgya 
és módszere

Személyes interjúk és kérdőíves meg­
kérdezések alapján betekintést nyer­
tünk az építőipari marketing helyzeté­
be, megítélésébe. Kutatásaink célja 
nem az volt, hogy tökéletesen repre­

zentálja a magyar építőipart, de meg­
lehetősen széles területről sikerült ké­
pet kapnunk. A megkérdezettek véle­
ménye rámutat arra, hogyan befolyá­
solja tevékenységüket a megváltozott 
piaci helyzet, milyen ismereteket hiá­
nyolnak napi tevékenységükben, me­
lyek azok a területek, amelyekre idő­
ben nem tudtak felkészülni, milyen ok­
tatást, képzést preferálnának, amelyek­
kel megkülönböztető előnyre tehetné­
nek szert.

Egyrészről 400 vállalatnak egy 13 
kérdéscsoportból álló kérdőívet küld­
tünk ki. A címzettektől azt kértük, 
hogy válaszolják meg a vállalatukra és 
a saját magukra vonatkozó marketing­
tárgyú kérdéseket. A válaszadók több­
sége vezető, 80%-ban egyetemet, 
20%-ban főiskolát végzett szakember. 
A kérdőív központi része egy interak­
tív projektmenedzsment-képzés iránti 
igény feltérképezése volt.

Egy másik megközelítési módnak 
10 vállalat felső vezetőjének szemé­
lyes megkeresését és mélyinterjú ké­
szítését választottuk. Marketingveze­
tő, kereskedelmi igazgató, vállalkozási 
osztályvezető volt az interjúk alanya. 
Ezek a beszélgetések aktuális képet ad­
nak az építőiparon belüli marketing­
orientációról, ugyanakkor a vállalati 
vezetők is megítélhették, hol tart a mi 
cégünk marketingmunkája.

A mélyinterjú a következő kérdés- 
csoportokat ölelte fel:
-  a marketing értelmezése, marketing­

orientáció
-  stratégiai tervezés

A gyáripari tömegtermeléssel foglalkozó ágazatok marketing 
tevékenységéről sokat lehet hallani, olvasni. De mi a helyzet az 
építőiparban? Miben különbözik a létesítmények piaca a 
tömegtermékek piacától? Hogyan értelmezik az építőipar 
menedzserei a marketinget? Szükség van-e az építőiparban 
marketingre? A Budapesti Projekt Marketing Műhely célul 
tűzte ki, hogy segít az építőipari cégeknek a piachoz való 
alkalmazkodásban, a marketingszemlélet elterjesztésében, meg­
ismertetésében. Kutatásaink célja, hogy megismerjük az építő­
ipar mai helyzetét, pozícióját, szemléletbeli változásait.

Pollák Gabriella marketing igazgató, ENERGOV1LL-PROJEKT Fővállalkozó Rt.
Veres Zoltán docens, Külkereskedelmi Főiskola
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-  versenyhelyzet, konkurencia
-  információs rendszer
-  határidő -  ár -  minőség
-  ügyfélkezelés.

Kutatási eredmények

A marketing értelmezése, 
marketingorientáció

A megkérdezett vállalatoknál eltérő 
szerepet tölt be a marketing. Gyakran 
ütközött az interjúadó személyes véle­
ménye a marketingről azzal a gyakor­
lattal, amely a vállalatok életében ta­
pasztalható.

A válaszok az alábbi skálán mozog­
tak:
-  A marketing meghatározó funkciót 

tölt be.
-  Meghatározó szerepe van a kapcso­

latteremtésben és kapcsolattartás­
ban, a cég imázsa a marketingnek 
köszönhető.

-  A marketing a piaci információk 
gyűjtése.

-  A piaci információk nélkül nincs 
marketing.

-  Divíziók feladata a marketing-tevé­
kenység. >*<■

-  A marketing az értékesítéssel egyen­
rangú.

-  Amelyik piacon ismert a cég, ott 
nem kell marketing, profil bővítés­
nél aktív marketing-tevékenység fo­
lyik.

-  Az építőiparban a marketing a rek­
lámmal egyenlő.

-  A szakmában ismertek, így nincs je­
lentősége a marketingnek.
Ahol létezik marketingszervezet 

(50%) tevékenységi körük az alábbi­
akra koncentrálódik:
-  értékesítés
-p iac i információgyűjtés
-  arculattervezés
-  kiállítások, vásárok
-  reklám, ajándék
-  ügynöki tevékenység
-  piackutatás.

Mivel a marketing szerepe az épí­
tőiparban sajátos, egyesek elutasítják, 
és semmiféle szerepet nem tulajdoní­
tanak neki. A paradoxon az, amikor 
mindezt a cég marketingvezetője je­

lenti ki. Arra a kérdésre, hogy akkor 
miért van a vállalatnál marketingosz­
tály, a válasz: : „Jól hangzó nevet kel­
lett adni a részlegnek.”

Egy másik cég ott tulajdonít a mar­
ketingnek jelentőséget, ahol profilbő­
vítést folytat. Ott aktívan figyeli a piaci 
információkat, addig, amíg munkához 
nem jut. Ahol ismert, nem tulajdonít 
jelentőséget a marketingnek. Az ilyen 
és hasonló nézeteket valló vállalatok 
nem veszik figyelembe, hogy a kör­
nyezet állandóan változik, a felhaszná­
lókban újabb igények fogalmazódnak 
meg. Ezeken a vállalatokon a piaci vál­
tozások valószínűleg rövid időn belül 
túl fognak lépni, elveszíthetik piacai­
kat, ill. újakat nem tudnak szerezni, 
nem számolnak a konkurenciával, 
marketing-rövidlátók.

Az előrelátóbb cégek most kezde­
nek tudatosan foglalkozni a marketing­
gel, ennek első formai megnyilvánulá­
sa a marketingosztály létrehozása. 
Ezek a cégek eddig is alkalmazták a 
marketing egyes részelemeit, ilyen a 
reklám, a PR, a piackutatás. Marke­
tingmunkát végeztek anélkül, hogy a 
marketing-alapmagatartás teret nyert 
volna a vállalatnál.

A kapott válaszok alapján két véle­
ménytípust lehet azonosítani. Az 
egyik, amelyik szinte teljes mértékben 
elutasítja, ill. megkérdőjelezi a marke­
ting létét és szükségességét, a másik, 
amely részfunkciókat helyez előtérbe 
(információszerzés, PR, reklám, kap­
csolatteremtés, értékesítés stb.) és ez­
zel azonosítja a marketingmunkát. 
Ami hiányolható, az a teljes körű mar­
ketingorientáció, a tágabban értelme­
zett felfogás, amely magában foglalja 
a piachoz való alkalmazkodást, a mód­
szerek, technikák összességét, az üzleti 
filozófiát, az építtetői igények maxi­
mális figyelembevételét, a szokás- és 
ízlésváltozás kutatását.

A megkérdezett vállalatok 30%-a 
még nem ismeri fel a marketing fon­
tosságát, a többi vállalat érzi és minden 
valószínűséggel tenni is fognak vala­
mit érte. Egyes vállalati vezetők már 
belátják, hogy egyre nagyobb szerepet 
kell kapnia a marketingnek, legyen az 
a piaci technikák egy meghatározott 
csoportja, vagy az üzleti magatartás fi­
lozófiája.

Stratégiai tervezés

A  80-as évekig a vállalatok a rövid 
távú tervezéssel is jól elboldogultak. 
A hiánygazdálkodásban nehezen lehe­
tett „elpuskázni” az üzleti lehetősége­
ket. A kereslet-túlsúlyos építési piacon 
a vállalatok kényszeríteni tudták meg­
rendelőiket arra, hogy elfogadják azo­
kat a technológiákat, amelyekre az 
adott vállalat specializálódott, ill. ami 
a vállalatnak a legnagyobb nyereséget 
hozta.

A megkérdezett vállalatok legtöbb­
jének nincs hosszú távú stratégiai ter­
ve. A felmérés ideje alatt akadt olyan 
vállalat, amelyik még privatizáció, ill. 
átszervezés alatt állt. így ezeknél az ad 
hoc jellegű intézkedések dominálnak, 
vagy „cselekvési programok” vannak. 
A meglévő munkákat tervezik mind­
össze, de hosszabb távra, a bizonytalan 
jövő miatt, nem gondolnak.

A mély- és hídépítő vállalatok talán 
szerencsésebb helyzetben vannak, 
mint a magasépítők, mivel az infra­
struktúra fejlesztése jelentős munkát 
biztosít nekik, ők mernek és tudnak 
hosszabb távon gondolkodni.

Versenyhelyzet

A  keleti piac összeomlása nemcsak pi­
acvesztéssel járt, hanem a fejlettebb 
régiókban a konkurencia növekedésé­
vel is. Kissé paradox módon, van olyan 
magyar cég, amely a belföldi piacon 
csak nehezen jut munkához, a keleti 
piacon viszont jelentős piaci pozíciót 
tart fenn, mivel ott tartós helyi kapcso­
latrendszert épített ki.

Az évtizedekig stabilan működő 
építőiparra a változások drasztikus ha­
tást gyakoroltak. A lekötött eszközök 
nagy értéke miatt az építési kínálat 
csak nehezen tud rugalmasan alkal­
mazkodni az igényekhez. A forgalom 
mennyiségi csökkenése mellett a gon­
dot az építőipar szolgáltatásainak ala­
csony színvonala is okozza. A versenyt 
fokozza még az az évek óta tapasz­
talható jelenség, hogy alacsonyabb ár­
szinten vállalkozó kis létszámú cégek 
a piac egyre nagyobb részét uralják a 
nagy létszámú szervezetekkel szem­
ben.

A versenyhelyzet kapcsán kell szót 
ejteni a versenytárgyalásokról. A ver-
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senytárgyalás fő célkitűzése, hogy 
megalapozottabb szerződések jöhesse­
nek létre és biztosítsa a verseny tisz­
taságát. Marketing szempontból azon­
ban a versenytárgyalás legfőbb előnye 
nem a versenyhelyzet semlegessége és 
az ár leszorítása. A beruházók ugyanis 
így olyan információkhoz is hozzájut­
hatnak. amelyeknek kockázatcsökken­
tő hatásuk van és máshonnan nem is 
tudnák beszerezni. A versenytárgyalás 
bevezetése megnövelte nemcsak a vál­
lalkozói, hanem a megrendelői oldal 
munkáját, felelősségét is. Ezekre a vál­
tozásokra az építési piac szereplői szin­
te teljesen felkészületlenek.

Határidő, ár, minőség

A vállalkozóknak a határidő betartásá­
val, minőségi munkával, korszerű 
technológiákkal kell kiharcolniuk és 
megtartaniuk a piaci pozíciókat, bizto­
sítani piacképességüket. A határidő, a 
költségek, a műszaki teljesítmény- pa­
raméterek, mint referenciák használha­
tók a továbbiakban, aminek egyre na­
gyobb szerepe van a kapcsolattartás­
ban és az újabb munkák elnyerésében. 
A verseny erősödése, a versenytársak 
számának növekedése, a megrendelé­
sek drasztikus csökkenése a határidőt 
és az árakat egyaránt leszorította. A 
kivitelezők komolyan veszik a határi­
dők betartását, gyakoriak a fix határi­
dők, a határidő be nem tartása ugyanis 
komoly presztízsveszteséget jelenthet 
a vállalatnak.

Az árakat a nagyobb cégek bizo­
nyos költséghatárok alá nem tudják le­
szorítani, így gyakori, hogy emiatt ke­
rülnek hátrányos helyzetbe, ugyanak­
kor nem ritka az irreálisan alacsony ár 
vállalása. Az árképzésben még uralko- 
dóak a régi beidegződések, technikák, 
számítási módszerek. Néhány válasz 
arra a kérdésre, hogy milyen módsze­
rekkel kalkulálják az árakat:

-  Árpolitikai központ végzi, bizonyos 
érték fölött árzsűrihez kerül az aján­
lati ár.

-  Vegyesvállalatoknál: a külföldi cég 
árképzési programja alapján.

-  Minimális ár és a lehetséges ár elem­
zése alapján.

-  Nyersanyagár + eszközköltség + 
munkaráfordítás + rezsi órabér + 
nyereség + alvállalkozói kalkuláció.

-  Projektekre létrehozott 3-5 fős team 
kalkulál.

-  Önköltséges alapon.

-  Tapasztalati adatok alapján + rezsi 
óradíjak.
Az árkalkuláció elkészítésére több­

féle kalkulációs technika alakult ki, 
egyrészt ágazati sajátosságokból adó­
dóan -  nyilván másképpen kalkulál a 
mély-, a magas- vagy a szerelőipar -, 
másrészt a projektek komplexitásától, 
szolgáltatástartalmától függően. Ott, 
ahol a bizonytalansági tényezők kiseb­
bek, vagy esetlegesek (pl. belső szaki­
pari munkák), többé-kevésbé alkal­
mazható az egységárak alapján történő 
kalkuláció. Sztenderdizálható, vagy 
közel hasonló elemekből álló létesít­
ményeknél korlátozottan (leginkább 
becslésre) alkalmazható a tapasztalati 
úton történő árkialakítás. Éppen ezért 
ezeket a módszereket az előkészítő 
szakaszban célszerű alkalmazni.

A projekt közvetlen és általános 
költségén kívül figyelembe kell venni 
a vállalati általános költségeket is. 
Hogy ezekből a költségekből mennyit 
kívánnak az adott projekt költségeire 
terhelni, ez egyrészt a projekt verseny- 
képességétől és a projekt költségviselő 
képességétől, másrészt a fedezeti 
kényszertől függ.

Az elmúlt években javult az építési 
munkák minősége. Ez egyrészt a pro­
fitorientált megrendelőknek köszönhe­
tő, másrészt a vegyesvállalatok növek­
vő piaci súlyának. A közös belső eu­
rópai piacon 1992-től ajánlásként al­
kalmazzák az ISO 9000-es nemzetközi 
szabványokat. Ezek foglalják rend­
szerbe egy szervezet azon tulajdonsá­
gait, amelyek alkalmassá teszik a vál­
lalatot arra, hogy tartósan és megbíz­
hatóan ki tudja elégíteni a vevők mi­
nőségi igényeit.

Megfelelnek-e ezeknek a követel­
ményeknek a megkérdezett építőipari
vállalatok?
igen, ezek alapján dolgoznak 20%
Megvalósítása folyamatban van 30%
Tervezik, foglalkoznak 
a gondolattal 20%
Nem, nincs szükségük rá 30%

Összehasonlító kutatás

Az előzőekben tárgyalt mélyinterjúk­
kal és a kérdőíves felméréssel egyidő- 
ben, hasonló kutatást végeztek Német­
országban. 1994. májusában a düssel­
dorfi Heinrich Heine Egyetem „Sales 
engineering” témájú nemzetközi kuta­
tási kérdőívet bocsátott ki, amellyel a 
projekt-típusú ügyletekben résztvevő 
mérnök-üzletkötők, vállalkozási szak­
emberek véleményét próbálták feltér­
képezni. Ehhez a nemzetközi kutatás­
hoz csatlakozott a Budapesti Projekt 
Marketing Műhely az a*b Építőipari 
Információs és Marketing Irodával és 
a Külkereskedelmi Főiskolával együtt­
működve.

Az építőipari, ipari és szolgáltatási 
szakágazatokban működő cégektől 
102 értékelhető választ sikerült össze­
gyűjteni. A válaszok döntő többsége 
építőipari cégtől származik.

A válaszadók összetétele %-ban :

Beosztás Magyaro. Németo.
Vezető 91,80 60,40

Beosztott 8,20 39,60

A magyar válaszadók közül több a 
vezető, ez abból adódik, hogy igyekez­
tünk a legfelső vezetőkhöz eljuttatni a 
kérdőívet, hiszen az ő véleményükre 
voltunk elsősorban kíváncsiak.

84%-uk felsőfokú gazdasági, vagy 
műszaki végzettséggel, esetenként 
mindkettővel rendelkezik. A németek­
nél hasonlóan magas a felsőfokú vég­
zettség (90,2%).

Míg a magyaroknál közel 50% leg­
alább egy nyelven -  és az a német -  
tárgyalóképesnek érzi magát (ezt kö­
veti az angol, orosz és francia nyelv­
tudás) addig értelemszerűen a néme­
teknél az angol és a francia nyelvis­
meretre tolódik a hangsúly. Más ide­
gen nyelv ismeretével a magyarok nem 
rendelkeznek -  kivétel a spanyol 3% 
- ,  a német válaszadóknál nem ritka a 
spanyol, orosz, olasz, holland, japán 
és portugál nyelvtudás tárgyalóképes 
szinten. Ez némiképp ellentmond an­
nak a sztereotípiának, hogy a német 
szakemberek idegennyelvtudása gyen­
ge, szemben a kis nemzetek szakem­
bereivel, akik számára kényszer a 
nyelvtudás.
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1. ábra. Tevékenységi körök, amelyek a munkaidő több mint 30%-át teszik ki (válaszintenzitás az összes válaszadó %-ában)
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2. ábra. Tevékenységi körök, amelyek a munkaidő kevesebb mint 30%-át teszik ki (válaszintenzitás az összes válaszadó %-ában)
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3. ábra. Tevékenységi körök, amelyekkel nem foglalkoznak (válaszarány %, 100% = összes válaszadó)
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4. ábra. Továbbképzési témák iránti érdeklődés (válaszarány %, 100% = összes válaszadó)
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5. ábra Funkcionális egységek, amelyekkel a jelenleginél szorosabb egy üttműködést 
építenének ki (válaszíntenzitás az összes válaszadó %-ában)

Négy kérdés a képzettség -  teljesít­
mény -  elégedettség összefüggéseit 
vizsgálta, 1-5 skálán. Itt csak a szélső 
értékekre kitérve megfigyelhető, hogy 
66%-nyi magyar válaszadó megfelelő­
nek tartja a képzettségét, a vállalatnál 
betöltött szerepével 83%-uk elégedett 
Hasonló tapasztalható a német válla­
latoknál. Markáns eltérés mutatkozik 
ha a teljesítményt és az elégedettséget 
nézzük. A magyar válaszadók fele túl- 
terheltnek érzi magát munkahelyén, 
ezzel szemben csak 5,4%-uk elégedett 
a saját teljesítményével. A németek ke­
vésbé érzik magukat leterhelve 
(16,8%) ugyanakkor 42,7%-uk elége­
dett a munkájával. Ha ezt a százalékos 
arányt összevetjük a tevékenységek 
megoszlásával -  amelynél az állapít­

ható meg, hogy magyar részről elvétve 
akadnak olyanok, akik a felsorolt te­
vékenységek valamelyikére a munka­
idő több mint 30%-át fordítanák - , azt 
a következtetést vonhatjuk le, hogy ál­
talában sokféle tevékenységet végez­
nek, mindegyikre kevés időt fordítnak, 
munkájuk szétaprózott. (Az eredmé­
nyeket lásd az 1, 2, 3-as ábrákon.) Ez 
mutatkozik a túlterheltség és az elége­
dettség fordított arányában is.

A Projekt Marketing Műhely által 
kibocsátott kérdőív központi része arra 
irányult, hogy feltérképezzük az eladó 
mérnökök, vezető beosztású szakem­
berek marketingorientáltságát, ill. 
megismerjük azokat az értékesítési és 
marketing tevékenységelemeket, ame­
lyeket a mindennapi munkájukban fon­

tosnak tartanak és a jelenlegi képzett­
ségükkel nem tudják megfelelőképpen 
elvégezni. A megkérdezett hazai szak­
emberek 61,7%-a nem vett még részt 
értékesítési és/vagy marketing trénin­
gen. Ez akkor is sajnálatosan magas 
arány, ha a válaszadók 27%-ának van 
gazdasági végzettsége. A németeknél 
csak 11,8%-nak van gazdasági vég­
zettsége, értékesítési és marketing tré­
ningen ellenben 65,2%-uk vett részt.

A piacszemlélet erősödését mutatja, 
hogy a továbbképzési témák közül a 
legtöbben a piacmegdolgozás, marke­
tingstratégia, piacfejlesztés, vevőana- 
lizis iránt érdeklődnek. (4.ábra)

Végül nézzük meg, milyen funkci­
onális egységekkel építenének ki a 
megkérdezettek a jelenleginél szoro­
sabb kapcsolatot.(5.ábra) A magyar 
vállalatok több mint 70%-a elégedetlen 
az együttműködéssel, hasonlóan a né­
met cégekhez. A marketingszemlélet 
erősödését jelzi, hogy mind a magyar, 
mind a német válaszadók elsősorban a 
marketinggel (29%) szeretnének szo­
rosabb kapcsolatot kiépíteni. A magya­
roknál ezt követi az informatika, majd 
egyformán kap hangsúlyt a termelés, 
az értékesítés és a számvitel A néme­
teknél a marketinget a kutatás + fej­
lesztés és a terméktervezés előzi csak 
meg.

Konklúziók

Cikkünkben röviden ismertetni kíván­
tuk a Budapesti Projekt Marketing Mű­
hely egyes hazai és összehasonlító 
nemzetközi kutatási eredményeit az 
építőipar marketingorientációjáról. 
Konklúzióként megfogalmazhatjuk, 
hogy a hazai építőipari vállalatok mar­
ketingszemlélete és operatív marke­
tingmunkája lényegesen kedvezőbb 
képet mutat, mint mondjuk egy évti­
zeddel ezelőtt. Az előrelépés szüksé­
ges volta nyilvánvaló, ennek ellenére 
pozitív jelzésként értékelhetjük, hogy 
a sokkal fejlettebb versenyközegben 
működő német szállítókhoz képest sem 
tűnik behozhatatlannak az a hátrány, 
ami ma még a felmérésekből kiolvas­
ható. Ezt az üzenetet szeretnénk az 
érintett vállalati kör figyelmébe aján­
lani.


