JUBILEUMSSTIPENDIET

¥4 DAT
JuLa iy
chtterl

: -.-lmﬂﬂﬂfffi::::il Si’h‘:ﬁhllﬂu|uh_ i

postads

e n
o™ Byggbranschen - |

Hur marknadsfér man en bransch som man tror marknads-
for sig sjalv? Ar byggindustrin redo for att méta den nya
generationens forvantningar pa framtiden och vad
behover goras for att hanga med? En ung yrkesverksams

syn pa en bransch och dess forandringspotential.

Branschens framti

— en attitydt

om relativt nyutexaminerad

vdag- och vattenbyggare och

genuint intresserad av allt
som hinder i byggbranschen slis
jag allt oftare av wow-upplevelser
och forundras av allt som kollegor
och sidana som jag kan och har
kunnat dstadkomma. Jag fascineras
av att det overhuvudtaget ar moj-
ligt att genomfora projekt langt ner
i den virsta ”Goteborgsleran”, mitt
ute pd ett hav eller 5-600 meter upp
i luften. Vi bygger bestdende konst-
verk som ska synas, anvindas och
framforallt fungera. Skulle nagot
vara fel ar konsekvenserna vildiga
och hela branschen paverkas.

Felaktig bild?

Byggindustrin har under ett antal 4r
kritiserats for fusk och mygel fram-
forallt ndr det gédller nybyggande.
En kritik som har svalnat under det
senaste dret och forhoppningsvis
beror det pé att vi lart oss ndgon-
ting. Inom branschen skyller vi ofta
misstag pa bestillarens bristande
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Nu &r det dags
att ga vidare
och férmedla

den riktiga
eller mer
representativa
bilden av
branschen

ragae

kompetens, for korta byggtider och
stram ekonomi. Fér mig som re-
lativt ny later detta som ett daligt
skamt. Har ska vi bygga bestdende
upplevelser for manniskor som
egentligen bara har kravet att allt
ska fungera och vi kan tillsammans
med samlad kompetens, planering
och ekonomi inte dstadkomma
detta utan att ndgot gar snett. Det
ar lattare att skylla pa ndgon eller
nagot istillet for att tillsammans
l6sa problemen. Nar jag hor de-
batten later det som om byggbran-
schen dr under all kritik, ndgot som
dven smittar av sig utanfér bran-
schen och sitter en stimpel pé en
yrkesgren folk egentligen inte vet sd
mycket om — de tar for givet att allt
ska fungera. En negativ och konser-
vativ syn pd branschen ar svar att
tvitta bort och det 4r mycket mer
attraktivt for tidningarna att skri-
va om ndr nagot gar snett 4n nir
ndgot gdr som planerat, vilket det
gor i 99 % av fallen. Detta firgar
och péverkar intresset negativt for

att bli en del av den konservativa
byggbranschen. Hogskolorna till-
sammans med naringslivet har un-
der ménga ar satsat valdigt mycket
pa att oka attraktionskraften for
V- och S-utbildningen och har pa
madnga sitt lyckats valdigt vil hos
den malgruppen. Nu ar det dags
att gd vidare och formedla den rik-
tiga eller mer representativa bilden
av branschen till en bredare skara.
Att branschen nédstan uteslutande
erbjuder mycket utvecklande och
spinnande moment vet vi som re-
dan dr inne och det ir fa som lam-
nar nir de vil upptickt vilka span-
nande yrken som erbjuds.

Den svenska attityden

Jag anser att vi dr for déliga pa att
marknadsfora det vi dr bra pa. Vi
bygger snygga, smarta och framfor-
allt fungerande hus. Vi bygger upp-
levelser till samtliga medborgare
virlden 6ver. Det vi gor till vardags
ar inte latt utan det krivs vildigt
mycket kunskap, samarbetsvilja
och erfarenhet for att bygga det
vi gor. Felet vi gor ar formodligen
att sjdlva anse att det inte 4r nigot
speciellt. Den typiska svenska atti-
tyden gor att folk tar allt vi gor for
givet. Ett forsta steg dr att var egen
attityd behover bli mer stoltare. Vi
behover bli mer kaxigare. Vi beho-
ver dven bli mer medvetna om att
det vi gor dr oerhort stort. Med
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Ulla och Gunnar Essungers
minnesfond 2005

Vbyggarens forste redaktor
Gunnar Essunger instiftade
till tidningens 5o-arsjubileum
2005 en fond for att under
aret dela ut stipendier till
medlemmar i SVRs yngre-
sektion och till teknologmed-
lemmar i SVR. Den som 6ns-
kade soka stipendium skulle
skriva en uppsats om fram-
steg inom samhallsbyggnad.
Uppsatsen ska utformas som
en artikel i Vbyggaren. Juryn
har under hosten utsett fem
stipendiater. Marten Sandells
uppsats ” Branschens framtid
— en attitydfraga?” tilldelades
ett av stipendierna.

denna attitydfordndring kommer vi
att pa ett intressantare satt kunna
sdlja det vi gor s bra.

Lara avandra

Vi anvinder ofta bilindustrin som
en forebild kanske mest nar det gal-
ler produktivitet och industriellt
tankande och givetvis har vi mycket
att lira inte bara av bilindustrin
utan dven frdn andra s kallade
hogteknologiska branscher. Men
dven om Volvo far kalla tillbaka alla
bilar av ett en viss modell tillverkad
mellan ett antal ar och dtgirda fel
som kunde ha fitt forodande kon-
sekvenser ser vi Volvo som en sdker
bil och vi koper den dven nista
ging eftersom den forra andd var
sd bra. Varumairket har fatt sig en
tillfillig knapp men det paverkar
inte min syn pa bilindustrin for nis-
ta dag kommer en ny modell som
overraskar och hanfor. Likheterna
med byggindustrin ir manga. Vi
bygger ndgot som manniskor tar for
givet fungerar, haller en viss tid och
skapar upplevelser. Nar det giller
att marknadsfora produkterna lig-
ger byggindustrin dock enligt mig
langt efter. Jamfor uppmarksam-
heten nir en ny bilmodell lanseras.
Ett spektakel med pompa och stdt
och hela journalistkdren stir pé rad
for att ta del av de skona, smarta
och innovativa detaljerna som gor
denna modell den bista i virlden.

Bro- och tunnellopp i all 4ra men
annars dr det mest branschfolk som
deltar vid invigningar som mest lik-
nar kafferep i jamforelsen.

Undantag finns

Det finns givetvis undantag och de
hittar vi mest utanfor landets gran-
ser. Nir landmairket Swiss Ree i
London skulle sitta den sista balken
pa plats pa toppen kunde man pd
kvillstid folja den upplysta balken
frdn marken till toppen samtidigt
som fyrverkerier och maktig musik
dundrade runt byggnaden. Detta ar
ett utmirkt exempel pa att det gar
att ta plats och att det gdr att gora
en balks fard till toppen intressant
och miktig. Det galler att gora
minniskor nyfikna. Vi kan inte pa
ndgot sitt skylla pd media for att
de inte uppmarksammar det vi vill
nér vi vill. Det ligger inte i deras in-
tresse. Vi mdste forsorja media med
bilder som ir sa siljande och nyda-
nande att folk tappar hakan nar de
far reda pa allt som gors och som de
kan f4 ta del av om de koper en ny
bostad till exempel. Byggbranschen
har enligt mig fatt ett gyllene lage
idag att ta tillvara pa det intresse
som 4ndéa finns bland allminheten.
”Extreme engineering” pa Disco-
very, "Roomservice” och ”Extreme
home makeover” dr ndgra exempel
pa att byggbranschen ir pd vig att
bli en framtidsbransch dar arki-
tektur, teknik och entreprenorskap
gar hand i hand och skapar rubri-
ker och sensationella produkter. Vi
far trots allt hjdlp av media for att
uppnd de mal vi stravar efter — det
ar vi som ar bromsklossen.

Nya generationen

Den nya generationen konsumenter
och medarbetare ar vana vid snab-
ba fordndringar och vill att saker
ska hinda hela tiden. Framtidsfors-
karen Thomas Firth kallade vid
SVR Samhillsbyggnadsdagar den-
na generation ”Moklofs” — Mobile
kids with lots of friends och pekade
pd en rddsla hos dessa for slentrians
och brist pa forandringar. En gene-
ration som dr mindre lojal dn sina
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Cog,
Skanska Hus
Goteborg.

foregdngare och som ir beredda att
byta arbete for att uppnd spanning
i livet. Inom byggindustrin géller
det att vara beredd pa att ta tillvara
pd kompetenta medarbetare som
inte accepterar uttryck som ”sd
har vi alltid gjort”. Kan vi inte for-
andra véra synsitt med tiden kom-
mer byggbranschen for alltid att ha
staimpeln som konservativ och gam-
maldags och d& kanske ocksa med
all ratt. Nya generationen byggare
vill som sagt ha snabba forind-
ringar och dr beredda att ta risker.
Nya generationen konsumenter vill
ha det senaste och har koll pd nir
saker och ting kommer ut och vill
helst ha det innan. Har de rad koper
de det de vill ha.

Aktiv fornyelse

For byggbranschen giller det att
tillgodose bade medarbetarnas och
konsumenternas behov av forny-
else. Ny teknik som trots allt finns
madste snabbare ut pd marknaden
och nya arbetssitt maste snabbare
implementeras. Det kommer att
kriavas en vilja att samarbeta mot
nya fraschare mal. Det kommer att
kravas en forindringsgrad som dr
ansenligare dn dagens och det kom-
mer att krdvas storre djarvhet och
beslutsamhet i satsningar pd alla
nivaer. Den nya generationen nojer
sig inte med gardagens teknik och
produkter. For att klara av dessa
spannande utmaningar behover vi
en enig bransch med en inre kon-
kurrens dar kreativa processer och
innovationer dr viktigare dn négra
smakronor. Allting handlar i slutin-
dan om manniskor dar en stolt, ak-
tiv och motiverad yrkeskar ir det
bista sittet att marknadsfora en
bransch som f6r samhillet framat
och som tillfredstiller behov i det
nya upplevelsesamhillet.

e-post forfattaren
marten.sandell@skanska.se
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