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Marketing ustug budowlanych

1. Wprowadzenie

Dziatalno$¢ budowlana jako rodzaj dziatalnosci gospodarczej moze by¢ z ryn-
kowego punktu widzenia ujmowana dwojako. Z jednej strony jako ustuga,
a z drugiej jako produkcja dobra materialnego (budynek, budowla).

W przypadku $wiadczenia ustugi budowlanej wykonawca sprzedaje swoje
umiejetnosci wykonania produktu-budowli, ktéry to produkt zostat uksztattowany
juz wezesniej, tyle ze w postaci projektu architektoniczno-budowlanego. Z reguty
nie jest to produkt wlasny wykonawcy. W tym przypadku dziatania prowadzone
przez firm¢ budowlana maja charakter §wiadczen na rzecz zamawiajacego, ktory
wczesniej zaakceptowat produkt w postaci projektu. Nabywca ustugi budowlanej
oczekuje, ze w wyniku realizacji tej uslugi otrzyma produkt wykonany S$cisle
wedlug projektu, w okreslonym czasie, zgodnie z zaakceptowanymi przez siebie
kosztami i na odpowiednim poziomie jako$ciowym. Wykonawca podejmuje sig
realizacji tej ustugi, gdyz uwaza, ze potrafi to zrobi¢. Sprzedaje on zatem swoje
umiejetnosci wykonania, niezaleznie od uksztaltowanego, tyle ze ,,na papierze”,
produktu [1], [2], [3].

W przypadku produkcji dobra materialnego (budynek, budowla) wykonawca
budowlany podejmuje trud zaréwno uksztattowania produktu budowli, jak i jego
wykonania. Buduje obiekt nie dla konkretnego nabywcy, ale dla nabywcy blizej
nie znanego. Buduje z mysla, ze produkt jako wynik jego pracy znajdzie nabyw-
cg. Zatem wykonawcy tego produktu zalezy na tym, aby efekt jego pracy byt
atrakcyjny. Potencjalnego nabywce nie interesuje, w jaki sposob produkt zostat
wykonany, ale to, jaki on jest, jakie posiada walory uzytkowe i estetyczne.
W tym przypadku sprzedazy podlega¢ bedzie nie umiejetno§¢ wykonania produk-
tu, lecz sam produkt-budowla.

Ten rodzaj dziatalnosci przedsigbiorcy budowlanego okreS$lany jest mianem
dzialalnosci developerskiej, gdzie zyski przedsigbiorcy pochodza z uzdatniania,
uzbrajania i zabudowywania gruntéw na wilasne ryzyko [4].
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Majac na uwadze dzialalno§¢ marketingowa w ustugach budowlanych, nie mo-
zna tych dwu podstawowych przypadkow nie odrézniaé, gdyz co innego jest to-
warem oferowanym na rynku w pierwszym przypadku, a co innego w drugim.
W przypadku pierwszym mamy do czynienia z klasyczna usluga — gdzie towa-
rem sa czynnosci §wiadczone na rzecz nabywecy, a produkt zostal uksztattowany
poza wykonawca. W drugim przypadku sa to produkty wlasne wykonawcy —
budynki, budowle, ktore kto§ od niego moze kupic.

W dzisiejszym budownictwie dominuje pierwsza z dwu wyrdéznionych tutaj
dziatalnosci budowlanych i ona bgdzie przedmiotem naszych dalszych rozwazan.

2. Zakres dzialann marketingowych w ustlugach budowlanych

Zakres 1 kierunki dzialan marketingowych w budownictwie wyptywaja ze [5]:

— specyfiki przedmiotu dziatania,

— specyfiki rynku zbytu,

— charakteru nabywcow ustug budowlanych.

Przedsigbiorca budowlany powinien traktowaé przedmiot swojej dziatalnosci
ustugowej jako dobro inwestycyjne posiadajace pewne specyficzne cechy, rdz-
niace je od towaré6w konsumpcyjnych. W konsekwencji powoduje to koniecznos¢
innego niz na rynku konsumpcyjnym postgpowania marketingowego.

Do tych cech naleza migdzy innymi:

— miejsce wytworzenia ustugi, ktore za kazdym razem jest inne, czasem jest
to rynek zagraniczny,

— moment rozpoczgcia $wiadczenia ustugi; rozpoczyna si¢ on zwykle dopiero
po zawarciu kontraktu,

— dtugos¢ trwania ustugi, ktora jest znacznie rozciagnig¢ta w czasie — ustugi
budowlane nierzadko trwaja kilka miesigcy, a nawet kilka lat,

— indywidualizacja ustugi budowlanej — bardzo wysoka,

— trwato$¢ efektow ustugi budowlanej — niejednokrotnie bardzo wysoka,
— charakter procesu §wiadczenia ustugi — zbiorowe $wiadczenie,

— cena jednostkowa za wykonanie ustugi budowlanej — réwniez wysoka

w porownaniu z innymi ustugami na rynku,

— stopien ryzyka w trakcie wykonywania uslugi budowlanej — takze wysoki,

— czestotliwo$¢ nabywania danych ustug budowlanych przez tego samego na-
bywce — z reguly jednorazowo.

Cechy te w potaczeniu ze swoistymi cechami ustug maja znaczacy wptyw na
dziatalno$¢ marketingowa w przedsigbiorstwach budowlanych. Swoiste cechy
ustug jako obiektu sprzedazy na rynku to [6]:

1. Brak charakteru materialnego — ustuga to czynnos¢.
Ta cecha oznacza, ze ustuga nie jest przedmiotem fizycznym, nie mozna jej do-
tkna¢, wziac, przenies¢, a tylko wyobrazi¢ sobie, ewentualnie zaobserwowac, jak
jest wykonywana w okreslonych okolicznosciach. Niektore ustugi specjalistyczne
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czasem nawet trudno sobie wyobrazi¢, zatem obserwacja moze tutaj niewiele
wnie$¢. Dlatego tez wiele ustug w gruncie rzeczy nabywa si¢ ,,w ciemno”. Stad
tez szczegodlna rola reputacji ustugodawcy, zapewnienie nabywcy ushugi duzej
dozy pewnosci, ze otrzyma to, czego oczekiwal. Ma to istotne znaczenie w przy-
padku firm budowlanych, gdzie klient moze mie¢ ktopoty z wyobrazeniem sobie
niektorych robot budowlanych, zwlaszcza tzw. robot zanikajacych, ktére sa typo-
we dla budownictwa. W takim przypadku nabywca darzy zaufaniem wykonawce,
ze wszystkie prace zwigzane z dana ustuga zostana prawidtowo wykonane.

2. Nierozdzielno$¢ ustugi z osoba wykonawcy. Wynika ona
z niemoznos$ci fizycznego oddzielenia czynnosci od tego, kto ja wykonuje. Pro-
dukty materialne istnieja niezaleznie od wykonawcy, ustugi nie. Dlatego wazna
jest osoba wykonawcy lub zespdt wykonujacy dana ushuge.

3. W przypadku ustugi zbieznos§¢ efektow konsumpcji
z miejscem i czasem jej Swiadczenia. W przypadku ustug budowla-
nych kontakt ustugodawcy z ustugobiorca nie musi by¢ ciagly i bezposredni jak
podczas strzyzenia czy uczestnictwa w seansie filmowym. Jednakze w czasie
trwania budowy dochodzi do czgstych kontaktéw wykonawcy z zamawiajacym
i kontakty te powinny by¢ Zrodlem pozytywnych wrazen ustugobiorcy, zachg-
cajacych go do skorzystania z dostawcy tych ustug ponownie.

4. Mata podatnos$¢ przedsigewzigcia budowlanego na stan-
daryzacjeg. Ponadto jego zakup z reguly ma charakter zakupu nowosci. Te
same ustugi w zalezno$ci od czasu wykonania, umiejgtnosci i predyspozycji
ustugodawcow moga si¢ znacznie rdzni¢ migdzy soba. Istnieje tez pokusa
utatwienia sobie wykonania ustugi kosztem jej jakosci. Nabywca nie jest w stanie
tego czasami oceni¢. Dlatego tutaj liczy si¢ bardzo reputacja wykonawcy. W bu-
downictwie dotyczy¢ to moze dbatosci o wykonanie wszystkich niezbednych ro-
bot, uzycia wilasciwych narzedzi, materiatéw, wykonania czynno$ci kontrolnych
itp. W dzialalno$ci marketingowej warto podkresli¢ dbato$¢ firmy o zachowanie
standardow wykonywania robdt na budowie.

Stosujac klasyfikacj¢ towaréw wedlug stopnia standaryzacji, mozna wyrdzni¢
trzy grupy produktéw [8]:

a) produkty wytwarzane na indywidualne zamoéwienie — stanowia one unika-
towy projekt dla danego nabywcy,

b) produkty modularne — stanowia unikatowa kombinacj¢ standardowych
sktadnikow,

¢) produkty standardowe — stanowia kombinacje¢ sktadnikow wczesniej przed-
stawionych.

Przedsigwzigcie budowlane miesci si¢ glownie w pierwszej grupie produktow
— ustug, a niektore z wyroznionych ich rodzajéw mozna sklasyfikowaé w grupie
drugiej. Mata podatnos¢ na standaryzacje wynika zaréwno z cech ustugi budow-
lanej, z ograniczonych mozliwosci techniczno-technologicznych w tym zakresie,
jak 1 z charakteru potrzeby zglaszanej przez nabywce. Potrzeba ta z reguty wyra-
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za si¢ bardziej w dazeniu nabywcy do znalezienia partnera, ktory rozwiaze jego
konkretny indywidualny problem, niz do zakupu danej ustugi. Tendencja ta z jed-
nej strony powoduje, iz wykonawca ustugi zmuszony jest do duzej indywiduali-
zacji oferty, a z drugiej rozwiazanie cato$ci problemu nabywcy wymaga scalenia
szeregu ustug w jedna calos$c.

5. Niemozno$¢ magazynowania, co oznacza, ze uslugi nie mozna
wykona¢ na zapas i pdzniej oferowaé jej nabywcy, tak jak to mozna uczynié
w przypadku dobra materialnego. Brak ch¢tnych na ustuge w danym momencie
oznacza strat¢ dla jej dostarczyciela. Dla przedsigbiorstwa budowlanego oznacza
to ciagle poszukiwanie przedsigwzig¢ lub robdt budowlanych i takie postgpowa-
nie musi by¢ stalym elementem jego dziatalno$ci marketingowe;.

6. Niemozno$§¢ nabycia ustugi na wtasnos$§¢ ze wzglegdu
na jej nierozdzielno$§¢é¢ z wykonawca. Mur jako efekt ustug murar-
skich staje si¢ wlasnoscia nabywcy, natomiast czynno$¢ murowania nie, gdyz
umiejgtnosé ta jest nierozerwalnie zwiazana z murarzem. Nabywca, chcac wymu-
rowaé nastgpny obiekt, musi ponownie skorzysta¢ z ustugi murarskiej. Nabycie
ustugi wraz z wykonawca na zawsze nie jest mozliwe. Ta cecha uslug stanowi
pozytywny element dzialalno$ci budowlanej, gdyz oznacza to, ze dopoki bedzie
zapotrzebowanie na budowle i budynki, dopdty bedzie istnialo zapotrzebowanie
na ustugi zwiazane z ich wykonywaniem. W tym przypadku kreowanie popytu
na produkty budowlane (budynki i budowle) jest rownocze$nie kreowaniem po-
pytu na uslugi budowlane.

7. Komplementarno$¢ lub substytucyjnosé¢ ustugi w sto-
sunku do dobra materialnego. Jezeli chodzi o ustugi budowlane, to
moga one by¢ uzupelnieniem nabycia budowli — adaptacja, modernizacja, jak
i substytutem nabycia budowli — remont starego obiektu zamiast nabycia czy wy-
budowania obiektu nowego. Ta cecha moze by¢ z powodzeniem podkres§lana
w dziatalnosci marketingowej przedsigbiorstw, zwlaszcza specjalizujacych sig
w przebudowach i remontach. W takim przypadku popyt moze by¢ aktywnie kre-
owany poprzez podkreslenie, ze jaki$ obiekt zostat przez dang firm¢ wykonany pro-
fesjonalnie, szybko, tanio, dobrze jakosciowo, przy dobrej wspotpracy z nabyweca.

Specyfika marketingu ustug budowlanych wynika takze z tak zwanych pod-
miotowych aspektow procesu zakupu kompleksowej uslugi budowlanej. Kom-
pleksowy charakter ustugi budowlanej powoduje, ze:

— proces zakupu jest zlozony i sktada si¢ z kilku faz, ktorych realizacja wy-
maga nieraz dtuzszego czasu,

— w procesie zakupu bierze udziat szereg ogniw reprezentujacych nabywece.

Podstawowe fazy zakupu kompleksowego przedsigwzigcia budowlanego to [7]:

a) identyfikacja potrzeb nabywcy i ogo6lnego sposobu ich realizacji,

b) okreslenie ogdlnych charakterystyk pozadanego przedsigwzigcia budowlanego,

c) opis (projekt) kompleksowego przedsigwzigcia budowlanego,

d) uzyskanie informacji o potencjalnych wykonawcach (zrodtach zakupu),
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e) zebranie propozycji,

f) ocena propozycji i selekcja wykonawcow,

g) ocena efektow zakupu dla nabywcy.

Znajomos$¢ podmiotdw wystepujacych po stronie nabywcy i ich rola w po-
szczegblnych fazach procesu zakupu stanowi podstawg do dalszej analizy procesu
zakupu przedsigwzigcia budowlanego. Niezmiernie wazna jest tutaj tzw. faza ge-
nerowania potrzeby i sposob jej materializacji.

Potrzeba taka moze by¢ ksztaltowana:

— autonomicznie — poprzez uswiadomienie sobie koniecznosci realizacji da-
nej inwestycji przez inwestora badz inwestora i uzytkownika,

— poprzez czynniki zewngtrzne — krajowe albo tez zagraniczne (ekspertow,
instytucje rzadowe, instytucje mig¢dzynarodowe itp.).

Rola wykonawcow ustug budowlanych w kreowaniu nowego popytu, tworze-
niu nowych potrzeb, nierzadko obserwowana w przypadku innych towarow, réw-
niez przemystowych, na rynku budowlanym jest znacznie ograniczona. Niemniej
jednak uswiadomiona wczesniej koniecznos$¢ realizacji danej inwestycji moze by¢
wywotana ponownie w efekcie promocyjnego oddziatywania wykonawcy. Nalezy
tu zaznaczy¢, iz nie bez znaczenia dla omawianej fazy, a takze dwu nastgpnych
jest wplyw czynnikow zewnetrznych, biur konsultingowych, wiladz lokalnych,
a réwniez instytucji rzadowych i finansowych.

Selekcja wykonawcow odbywa si¢ czgsto w dwoch etapach:

— przetarg,

— negocjacje z kilkoma potencjalnymi wykonawcami.

W zwiazku z tym oddziatywanie wykonawcy, w tym promocja, powinno prze-
biega¢ zarowno w fazie poprzedzajacej selekcjg, jak i w trakcie samej selekcji,
ktéra nieraz z uwagi na kompleksowy charakter przedsigwzigcia czy tez liczbg
konkurentow moze trwac¢ dos$¢ dlugo.

Wymienione powyzej elementy specyficzne ustug budowlanych, polegajace
przede wszystkim na tworzeniu dzieta finalnego w stosunkowo dtugich cyklach
realizacyjnych, wymagaja wnikliwie opracowanej koncepcji marketingowego
dziatania, uwzgledniajacej specyficzne cechy towaru i rynku — czgsto takze za-
granicznego. Znajomos¢ potrzeb potencjalnych nabywcow, preferencji technicz-
nych i technologicznych, miejscowych materiatow oraz poziomu cen, a ponadto
rozmiarow istniejacego na rynku wykonawstwa budowlanego, stopnia jego spe-
cjalizacji, usprze¢towienia oraz mozliwosci ksztaltowania go w zaleznos$ci od ten-
dencji rozwojowych rynku i postgpu techniki stanowi podstawe prawidlowo pro-
wadzonej dzialalno$ci marketingowe;j.

3. Zakonczenie
W przedstawionym referacie omowiono krotko swoiste cechy ustugi i ich

wplyw na dziatania marketingowe w sferze uslug budowlanych. Podano takze
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podstawowe kierunki tych dzialan. Zwrdcono tez uwage na pewne trudnosci we
wprowadzaniu marketingu do przedsigbiorstw budowlanych. Ot6z przyswajanie
marketingu przez firmy budowlane moze napotyka¢ trudnosci z uwagi na fakt, iz
dotychczas marketing identyfikowany byt z:

— produktami masowego uzytku i z ich reklama,

— wykonawstwem robot budowlanych jako dziatalnoscia ustugowa stabo
kreujaca popyt, gdyz pracg¢ daje nabywca ustug budowlanych, a ich rodzaj i za-
kres zalezny jest od projektanta,

— charakterem budownictwa jako konglomeratem w réznym stopniu powiaza-
nych ze soba firm zawierajacych umowy relatywnie rzadko, co stabo sprzyja
przyswajaniu idei marketingu.

Z uwagi na szybko rozwijajacq si¢ teorig¢ i praktyke marketingu ustug i mozli-
wosci jej wykorzystywania w szeregu dziedzinach dziatalno$ci gospodarczej ist-
nieje rowniez mozliwo$¢ prowadzenia jej w przedsigbiorstwach budowlanych,
o czym $wiadcza zagraniczne do$wiadczenia.
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