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az epitoiparban

Az épitbipari vallalkozasok mai hely-
zetének vizsgalata nem vonatkoztatha-
to el az ipardg specialis helyzetétdl,
sajatossagaitol. Miben kulonbézik a
gyéripari tdmegtermelés és az épi-
tésszerelési tevékenység? A gyaripari
tomegtermelésnél a terméket fix telep-
helyen, gyakorlatilag valtozatlan k&-
rilmények kdzott allitjék eld, és avég-
termék tobbnyire teljes mértékben
sztenderdizalt. Az épitGiparban a ter-
meék - a létesitmény - létrehozasanak
helyszine és koriilményei létesitmény-
rél-1étesitményre véltoznak, az épitési
tevékenység végterméke - a miikodo
létesitmény - minden esetben egyedi.
A tomegtermékeknél az el6allitas és
az értékesités id6ben és térben elvalik
egymastol, a gyartas mindig megel6zi
az értékesitést, altalaban raktarra gyar-
tanak. Ezzel szemben a létesitményt,
elkészllte utan, a beruhazé azonnal
hasznélatba veheti. S6t az adés-vétel -
a szerz8déskotés - megel6zi a fizikai
megvaldsitast! A tomegtermékek rend-
szerint sokféle aruval helyettesithet6k,
igy a vevdk széles arukinalathdl va-
laszthatnak. A létesitmények létreho-
zésat a vevl - a beruhdzé - kezdemé-
nyezi, a helyettesithet6ség er6sen kor-
latozott. A létesitmények megvalosita-
séban résztvevd szakemberek a terme-
lési eszk6zok, fogyasztasi cikkek, szol-
galtatasok, alapanyagok, alkatrészek
sth. egydttesét adjak el komplex rend-
szerben.

Szamos kritériumot lehetne még az
épitGipar sajatossagai kozé sorolni,
mint pld. az tgyletek hosszu atfutasi
ideje, a gépek vagy berendezések ki-

hasznaltsaga (mely utobbi jelent&sen
alulmarad a telepitett ipari eszkdzok-
kel szemben), a munkaer6t mozgatni
kell, a szakképzetlen munkaerd aranya
magasabb a nemzetgazdasag mas aga-
ihoz képest, a termelési folyamatot az
id6jaras jelent6sen befolyasolja, a ter-
mel6 szervezetet a valtozé épitési he-
lyeknek megfelel6en sokszor djra kell
szervezni sth.

Hogyan befolyasolja mindez a val-
lalatok m(kodését, vallalkozaspoliti-
kajat? Hol kap itt szerepet a marketing?

A kutatasok targya
és madszere

Személyes interjuk és kérd6ives meg-
kérdezések alapjan betekintést nyer-
tlink az épitSipari marketing helyzeté-
be, megitélésébe. Kutatasaink célja
nem az volt, hogy tokéletesen repre-

zentalja a magyar épit6ipart, de meg-
lehet6sen széles teriiletrdl sikerult ké-
pet kapnunk. A megkérdezettek véle-
ménye ramutat arra, hogyan befolya-
solja tevékenységiiket a megvaltozott
piaci helyzet, milyen ismereteket hia-
nyolnak napi tevékenységiikben, me-
lyek azok a teriiletek, amelyekre id6-
ben nem tudtak felkészilni, milyen ok-
tatéast, képzést preferalnanak, amelyek-
kel megkllénbozteté el6nyre tehetné-
nek szert.

Egyrészr6l 400 vallalatnak egy 13
kérdéscsoportbol allé kérddivet kiild-
tink ki. A cimzettekt6l azt kértik,
hogy valaszoljak meg a vallalatukra és
a sajat magukra vonatkozé marketing-
targyu kérdéseket. A véalaszadok tobb-
sége vezet6, 80%-ban egyetemet,
20%-ban féiskolat végzett szakember.
A kérd6iv kbzponti része egy interak-
tiv projektmenedzsment-képzés iranti
igény feltérképezése volt.

Egy masik megkozelitési mddnak
10 vallalat fels§ vezet6jének szemé-
lyes megkeresését és mélyinterju ké-
szitését valasztottuk. Marketingveze-
t6, kereskedelmi igazgato, vallalkozasi
osztalyvezet6 volt az interjuk alanya.
Ezek abeszélgetések aktudlis képet ad-
nak az épit6iparon belili marketing-
orientaciordl, ugyanakkor a véllalati
vezet6k is megitélhették, hol tart a mi
cégunk marketingmunkaja.

A mélyinterji a kévetkezd kérdés-
csoportokat oOlelte fel:

- amarketing értelmezése, marketing-
orientécio
- stratégiai tervezés

A gyéripari tomegtermeléssel foglalkoz6 agazatok marketing
tevékenységér6l sokat lehet hallani, olvasni. De mi a helyzet az
épitéiparban? Miben kilénbézik a létesitmények piaca a
tomegtermékek piacatol? Hogyan értelmezik az épitbipar
menedzserei a marketinget? Szlkség van-e az épitéiparban
marketingre? A Budapesti Projekt Marketing M{(hely célul
tlizte ki, hogy segit az épit6ipari cégeknek a piachoz valo
alkalmazkodasban, a marketingszemlélet elterjesztésében, meg-
ismertetésében. Kutatasaink célja, hogy megismerjuk az épit6-
ipar mai helyzetét, pozicidjat, szemléletbeli valtozasait.

Pollak Gabriella marketing igazgato, ENERGOV1LL-PROJEKT F6vallalkozd Rt.
Veres Zoltan docens, Kiilkereskedelmi Fdiskola
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versenyhelyzet, konkurencia
- informacids rendszer

- hatarid6 - ar - min&ség
lgyfélkezelés.

Kutatési eredmények

A marketing értelmezése,
marketingorientacio

A megkérdezett vallalatoknal eltérd
szerepet tolt be a marketing. Gyakran
Utkdzott az interjiad6 személyes véle-
ménye a marketingrél azzal a gyakor-
lattal, amely a vallalatok életében ta-
pasztalhato.

A viélaszok az alabbi skalan mozog-
tak:

- A marketing meghatéarozé funkciot
tolt be.

- Meghatdroz6 szerepe van a kapcso-
latteremtésben és kapcsolattartas-
ban, a cég iméazsa a marketingnek
kdszonhetd.

- A marketing a piaci informéaciok
gydjtése.

- A piaci informéaciok nélkidl nincs
marketing.

- Diviziok feladata a marketing-tevé-
kenység. S

- A marketing az értékesitéssel egyen-
rangu.

- Amelyik piacon ismert a cég, ott
nem kell marketing, profil b&vités-
nél aktiv marketing-tevékenység fo-
lyik.

- Az épit6iparban a marketing a rek-
lammal egyenl6.

- A szakmaban ismertek, igy nincs je-
lent6sége a marketingnek.

Ahol létezik marketingszervezet
(50%) tevékenységi korik az alabbi-
akra koncentréalodik:

- értékesités

-piaci informaciogydijtés

- arculattervezés

- kiallitasok, vésarok

- reklam, ajandék

- Ugynoki tevékenység

- piackutatas.

Mivel a marketing szerepe az épi-
téiparban sajatos, egyesek elutasitjak,
és semmiféle szerepet nem tulajdoni-
tanak neki. A paradoxon az, amikor
mindezt a cég marketingvezetje je-

lenti ki. Arra a kérdésre, hogy akkor
miért van a vallalatnal marketingosz-
taly, a vélasz: :,,Jol hangz6 nevet kel-
lett adni a részlegnek.”

Egy masik cég ott tulajdonit a mar-
ketingnek jelent6séget, ahol profilb6-
vitést folytat. Ott aktivan figyeli a piaci
informaciokat, addig, amig munkahoz
nem jut. Ahol ismert, nem tulajdonit
jelentéséget a marketingnek. Az ilyen
és hasonlé nézeteket vallo vallalatok
nem veszik figyelembe, hogy a koér-
nyezet allandoéan valtozik, a felhaszna-
l6kban djabb igények fogalmazddnak
meg. Ezeken avallalatokon a piaci val-
tozasok valészin(leg révid idén beldl
tal fognak lépni, elveszithetik piacai-
kat, ill. Gjakat nem tudnak szerezni,
nem szamolnak a konkurenciaval,
marketing-rovidlatok.

Az el8relatobb cégek most kezde-
nek tudatosan foglalkozni a marketing-
gel, ennek els6é formai megnyilvanula-
sa a marketingosztaly létrehozasa.
Ezek a cégek eddig is alkalmaztak a
marketing egyes részelemeit, ilyen a
reklam, a PR, a piackutatds. Marke-
tingmunkat végeztek anélkil, hogy a
marketing-alapmagatartas teret nyert
volna a véllalatnal.

A kapott valaszok alapjan két véle-
meénytipust lehet azonositani. Az
egyik, amelyik szinte teljes mértékben
elutasitja, ill. megkérddjelezi a marke-
ting létét és szlikségességét, a masik,
amely részfunkciokat helyez el6térbe
(informéciodszerzés, PR, reklam, kap-
csolatteremtés, értékesités stb.) és ez-
zel azonositja a marketingmunkat.
Ami hianyolhat6, az a teljes kor( mar-
ketingorientacid, a tagabban értelme-
zett felfogas, amely magaban foglalja
apiachoz vald alkalmazkodast, a mod-
szerek, technikak 0sszességét, az tizleti
filozofiat, az épittetdi igények maxi-
maélis figyelembevételét, a szokas- és
izlésvaltozés kutatdsat.

A megkérdezett vallalatok 30%-a
még nem ismeri fel a marketing fon-
tossagat, a tobbi vallalat érzi és minden
valoszinliséggel tenni is fognak vala-
mit érte. Egyes vallalati vezet6k mar
belétjak, hogy egyre nagyobb szerepet
kell kapnia a marketingnek, legyen az
a piaci technikdk egy meghatéarozott
csoportja, vagy az lzleti magatartas fi-
lozofigja.
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Stratégiai tervezés

A 80-as évekig a vallalatok a rovid
tava tervezéssel is jol elboldogultak.
A hianygazdalkodasban nehezen lehe-
tett ,,elpuskazni” az Gzleti lehet6sége-
ket. A kereslet-tulsulyos épitési piacon
a vallalatok kényszeriteni tudtak meg-
rendelGiket arra, hogy elfogadjak azo-
kat a technoldgidkat, amelyekre az
adott vallalat specializalédott, ill. ami
a vallalatnak a legnagyobb nyereséget
hozta.

A megkérdezett vallalatok legtdbb-
jének nincs hosszl tava stratégiai ter-
ve. A felmérés ideje alatt akadt olyan
vallalat, amelyik még privatizacid, ill.
atszervezés alatt allt. igy ezeknél az ad
hoc jellegli intézkedések dominalnak,
vagy ,.cselekvési programok” vannak.
A meglév6 munkakat tervezik mind-
0ssze, de hosszabb tavra, a bizonytalan
jov6 miatt, nem gondolnak.

A mély- és hidépit6 vallalatok talan
szerencsésebb  helyzetben vannak,
mint a magasépiték, mivel az infra-
struktira fejlesztése jelent6s munkat
biztosit nekik, 6k mernek és tudnak
hosszabb tavon gondolkodni.

Versenyhelyzet

A keleti piac 6sszeomlasa nemcsak pi-
acvesztéssel jart, hanem a fejlettebb
régiokban a konkurencia ndvekedésé-
vel is. Kissé paradox médon, van olyan
magyar cég, amely a belféldi piacon
csak nehezen jut munkahoz, a keleti
piacon viszont jelent6s piaci poziciot
tart fenn, mivel ott tartds helyi kapcso-
latrendszert épitett Ki.

Az évtizedekig stabilan miikédé
épitiparra a valtozasok drasztikus ha-
tast gyakoroltak. A lekotott eszkdzok
nagy értéke miatt az épitési kinalat
csak nehezen tud rugalmasan alkal-
mazkodni az igényekhez. A forgalom
mennyiségi csokkenése mellett a gon-
dot az épit6ipar szolgaltatasainak ala-
csony szinvonala is okozza. A versenyt
fokozza még az az évek Ota tapasz-
talhatd jelenség, hogy alacsonyabb ar-
szinten vallalkozé kis létszami cégek
a piac egyre nagyobb részét uraljak a
nagy létszamua szervezetekkel szem-
ben.

A versenyhelyzet kapcsan kell szot
ejteni a versenytargyalasokrél. A ver-
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senytargyalas f6 célkitlizése, hogy
megalapozottabb szerz6dések johesse-
nek létre és biztositsa a verseny tisz-
tasagat. Marketing szempontbdél azon-
ban a versenytargyalas legfébb elénye
nem aversenyhelyzet semlegessége és
az ar leszoritasa. A beruhazék ugyanis
igy olyan informéaciokhoz is hozzajut-
hatnak. amelyeknek kockazatcsokken-
té hatasuk van és méshonnan nem is
tudnék beszerezni. A versenytargyalas
bevezetése megndvelte nemcsak a val-
lalkozéi, hanem a megrendel6i oldal
munkajat, felelgsségét is. Ezekre aval-
tozasokra az épitési piac szerepl8i szin-
te teljesen felkésziletlenek.

Hataridd, ar, mindség

A véllalkozoknak a hatarid6 betartasa-
val, min6ségi munkéaval, korszer(
technologiakkal kell kiharcolniuk és
megtartaniuk a piaci poziciokat, bizto-
sitani piacképességiket. A hataridg, a
koltségek, a miiszaki teljesitmény- pa-
raméterek, mint referenciak hasznéalha-
ték a tovabbiakban, aminek egyre na-
gyobb szerepe van a kapcsolattartés-
ban és az Gjabb munkék elnyerésében.
A verseny er6sodése, a versenytarsak
szamanak novekedése, a megrendelé-
sek drasztikus csokkenése a hatarid6t
és az arakat egyarant leszoritotta. A
Kivitelez6k komolyan veszik a hatéari-
dbk betartasat, gyakoriak a fix hatari-
dék, a hatarid6 be nem tartadsa ugyanis
komoly presztizsveszteséget jelenthet
a vallalatnak.

Az érakat a nagyobb cégek bizo-
nyos koltséghatarok ald nem tudjak le-
szoritani, igy gyakori, hogy emiatt ke-
rilnek hatranyos helyzetbe, ugyanak-
kor nem ritka az irrealisan alacsony &r
véllaldsa. Az arképzésben még uralko-
ddak a régi beidegz6dések, technikak,
szamitasi modszerek. Néhany valasz
arra a kérdésre, hogy milyen mddsze-
rekkel kalkulaljak az arakat:

- Arpolitikai kdzpont végzi, bizonyos
érték folott arzslrihez keril az ajan-
lati &r.

- Vegyesvallalatoknal: a kulfoldi cég
arképzési programja alapjan.

- Minimalis ar és a lehetséges ar elem-
zése alapjan.

- Nyersanyagar + eszkozkoltség +
munkaraforditds + rezsi Orabér +
nyereség + alvallalkozoéi kalkulacio.

- Projektekre létrehozott 3-5 f6s team
kalkulal.

- Onkoltséges alapon.

- Tapasztalati adatok alapjan + rezsi
oradijak.

Az arkalkulacid elkészitésére tobb-
féle kalkulacios technika alakult ki,
egyrészt agazati sajatossagokbol ado-
ddan - nyilvan masképpen kalkulal a
mély-, a magas- vagy a szerelGipar -,
masrészt a projektek komplexitasatdl,
szolgéaltatastartalmatol fuiggéen. Oft,
ahol a bizonytalansagi tényez6k kiseb-
bek, vagy esetlegesek (pl. bels6 szaki-
pari munkak), tobbé-kevéshé alkal-
mazhato az egységarak alapjan torténé
kalkulacio. Sztenderdizalhato, vagy
kdzel hasonld elemekbdl all6 létesit-
ményeknél korlatozottan (leginkabb
becslésre) alkalmazhaté a tapasztalati
ton torténé arkialakitas. Eppen ezért
ezeket a modszereket az el6készitd
szakaszban célszer(i alkalmazni.

A projekt kozvetlen és altalanos
koltségén kivil figyelembe kell venni
a vallalati altalanos koltségeket is.
Hogy ezekbdl a koltségekbdl mennyit
kivannak az adott projekt koltségeire
terhelni, ez egyrészt a projekt verseny-
képességétdl és a projekt koltségviseld
képességétdl, masrészt a fedezeti
kényszert6l fligg.

Az elmuilt években javult az épitési
munkék min6sége. Ez egyrészt a pro-
fitorientalt megrendel6knek készdnhe-
t6, masrészt a vegyesvallalatok ndvek-
v@ piaci sulyanak. A kdzos belsd eu-
ropai piacon 1992-t6l ajanlasként al-
kalmazzék az 1SO 9000-es nemzetkozi
szabvanyokat. Ezek foglaljak rend-
szerbe egy szervezet azon tulajdonsa-
gait, amelyek alkalmassa teszik a val-
lalatot arra, hogy tartésan és megbiz-
hatéan ki tudja elégiteni a vev6k mi-
néségi igényeit.

Megfelelnek-e ezeknek a kovetel-
ményeknek a megkérdezett épitGipari
véllalatok?

igen, ezek alapjan dolgoznak 20%
Megvalositasa folyamatban van  30%
Tervezik, foglalkoznak

a gondolattal 20%
Nem, nincs sziikségik ra 30%

M&M

Osszehasonlité kutatas

Az elbz6ekben targyalt mélyinterjik-
kal és a kérdGives felméréssel egyid6-
ben, hasonlé kutatast végeztek Német-
orszagban. 1994. majusaban a dissel-
dorfi Heinrich Heine Egyetem ,,Sales
engineering” témaju nemzetkdzi kuta-
tasi kérddivet bocsatott ki, amellyel a
projekt-tipust lgyletekben résztvevé
mérnodk-uzletkoték, vallalkozasi szak-
emberek véleményét probaltak feltér-
képezni. Ehhez a nemzetk6zi kutatés-
hoz csatlakozott a Budapesti Projekt
Marketing Mihely az a* Epit6ipari
Informéacios és Marketing lrodaval és
a Kilkereskedelmi F&iskolaval egyitt-
m(kodve.

Az épitlipari, ipari és szolgaltatasi
szakdgazatokban m(kod6é cégektol
102 értékelhetd valaszt sikerilt dssze-
gy(jteni. A vélaszok dontd tobbsége
épitBipari cégtbl szarmazik.

A vélaszaddk osszetétele %-ban :

Beosztas  Magyaro. Németo.
Vezetd 91,80 60,40
Beosztott 8,20 39,60

A magyar vélaszadok kozul tébb a
vezetd, ez abbol adodik, hogy igyekez-
tink a legfelsd vezet6khoz eljuttatni a
kérdGivet, hiszen az 6 véleményiikre
voltunk elsésorban kivéancsiak.

84%-uk fels6foku gazdasagi, vagy
mszaki végzettséggel, esetenként
mindkettével rendelkezik. A németek-
nél hasonl6an magas a fels6foku vég-
zettség (90,2%).

Mig a magyaroknal kozel 50% leg-
aldbb egy nyelven - és az a német -
targyaldképesnek érzi magat (ezt ko-
veti az angol, orosz és francia nyelv-
tudas) addig értelemszerien a néme-
teknél az angol és a francia nyelvis-
meretre tolédik a hangsuly. Mas ide-
gen nyelv ismeretével a magyarok nem
rendelkeznek - kivétel a spanyol 3%
-, a német valaszadéknal nem ritka a
spanyol, orosz, olasz, holland, japan
és portugéal nyelvtudas targyaldképes
szinten. Ez némiképp ellentmond an-
nak a sztereotipidnak, hogy a német
szakemberek idegennyelvtudéasa gyen-
ge, szemben a kis nemzetek szakem-
bereivel, akik szdmara kényszer a
nyelvtudas.



1995/6 37

1 abra. Tevékenységi korok, amelyek a munkaid6 tobb mint 30%-at teszik ki (valaszintenzitas az 6sszes valaszadd %-aban)
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2. abra. Tevékenységi korok, amelyek a munkaidd kevesebb mint 30%-at teszik ki (valaszintenzitas az dsszes valaszado %-aban)
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3. abra. Tevékenységi korok, amelyekkel nem foglalkoznak (valaszarany %, 100% = Gsszes valaszado)
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4. abra. Tovabbképzési témak iranti érdekl6dés (valaszarany %, 100% = dsszes valaszado)

M&M
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5. abra Funkcionalis egységek, amelyekkel ajelenleginél szorosabb egy Gttm(ikddést
épitenének ki (valaszintenzitas az ésszes valaszadd %-aban)

Négy kérdés a képzettség - teljesit-
mény - elégedettség 0Osszefiiggéseit
vizsgélta, 1-5 skélan. Itt csak a szélsé
értékekre kitérve megfigyelhet6, hogy
66%-nyi magyar valaszadé megfeleld-
nek tartja a képzettségét, a vallalatnal
betoltott szerepével 83%-uk elégedett
Hasonl6 tapasztalhaté a német valla-
latoknél. Markéns eltérés mutatkozik
ha a teljesitményt és az elégedettséget
nézzik. A magyar valaszadok fele tul-
terheltnek érzi magat munkahelyén,
ezzel szemben csak 5,4%-uk elégedett
asajat teljesitményével. A németek ke-
véshé érzik magukat leterhelve
(16,8%) ugyanakkor 42,7%-uk elége-
dett a munkajaval. Ha ezt a szazalékos
aranyt 0Osszevetjik a tevékenységek
megoszlasaval - amelynél az allapit-

hat6 meg, hogy magyar részrél elvétve
akadnak olyanok, akik a felsorolt te-
vékenységek valamelyikére a munka-
id6 tobb mint 30%-at forditanédk -, azt
a kovetkeztetést vonhatjuk le, hogy al-
taldban sokféle tevékenységet végez-
nek, mindegyikre kevés id6t forditnak,
munkajuk szétaprézott. (Az eredmé-
nyeket lasd az 1, 2, 3-as abrakon.) Ez
mutatkozik a tulterheltség és az elége-
dettség forditott aranyaban is.

A Projekt Marketing M(hely altal
kibocsatott kérddiv kdzponti része arra
iranyult, hogy feltérképezziik az eladé
mérndkok, vezetd beosztasu szakem-
berek  marketingorientaltsagat, ill.
megismerjik azokat az értékesitési és
marketing tevékenységelemeket, ame-
lyeket a mindennapi munkajukban fon-
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tosnak tartanak és ajelenlegi képzett-
ségikkel nem tudjak megfelel6képpen
elvégezni. A megkérdezett hazai szak-
emberek 61,7%-a nem vett még részt
értékesitési és/vagy marketing trénin-
gen. Ez akkor is sajnadlatosan magas
arany, ha a valaszaddk 27%-anak van
gazdasagi végzettsége. A németeknél
csak 11,8%-nak van gazdasagi vég-
zettsége, értékesitési és marketing tré-
ningen ellenben 65,2%-uk vett részt.

A piacszemlélet er6sddését mutatja,
hogy a tovabbképzési témak kozil a
legtébben a piacmegdolgozas, marke-
tingstratégia, piacfejlesztés, vev6ana-
lizis irant érdekl6dnek. (4.4bra)

Végul nézziik meg, milyen funkci-
ondlis egységekkel épitenének ki a
megkérdezettek a jelenleginél szoro-
sabb kapcsolatot.(5.4bra) A magyar
vallalatok tébb mint 70%-a elégedetlen
az egyuttm(kodéssel, hasonloan a né-
met cégekhez. A marketingszemlélet
er@sodését jelzi, hogy mind a magyar,
mind a német valaszadok els@sorban a
marketinggel (29%) szeretnének szo-
rosabb kapcsolatot kiépiteni. A magya-
roknal ezt kdveti az informatika, majd
egyforman kap hangsulyt a termelés,
az értékesités és a szamvitel A néme-
teknél a marketinget a kutatds + fej-
lesztés és a terméktervezés el6zi csak
meg.

Konkluzidk

Cikkinkben roviden ismertetni kivan-
tuk a Budapesti Projekt Marketing M-
hely egyes hazai és 6sszehasonlito
nemzetkdzi kutatasi eredményeit az
épitéipar ~ marketingorientaciojaral.
Konkluzioként megfogalmazhatjuk,
hogy a hazai épit6ipari vallalatok mar-
ketingszemlélete és operativ marke-
tingmunkaja lényegesen kedvez6bb
képet mutat, mint mondjuk egy évti-
zeddel ezel6tt. Az el6relépés sziksé-
ges volta nyilvanval6, ennek ellenére
pozitiv jelzésként értékelhetjiik, hogy
a sokkal fejlettebb versenykdzegben
m(ikédé német szallitdkhoz képest sem
tlinik behozhatatlannak az a hatrany,
ami ma még a felmérésekbdl kiolvas-
haté. Ezt az Uzenetet szeretnénk az
érintett vallalati kor figyelmébe ajan-
lani.



