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„A marketing szerepe annyira alapvető, hogy nem tekinthető 

elkülönült funkciónak. Nem más, mint a teljes vállalkozói tevékenység értelmezése a végeredmény, azaz a vevő szempontjából.

Az üzleti sikert nem a termelő, hanem a vevő határozza meg.”










Peter Drucker

„Bár a reklámot mindenki azzal vádolja, hogy brutális és ostoba; az is tagadhatatlan, hogy a mai ember környezetében legalább akkora helyet foglal el, mint az állat-, növény-, vagy ásványvilág. Elsősorban a reklám teremti meg az éjszakák titokzatos lüktetését, ami nélkül a modern nagyváros olyan volna, mint egy kőkockából épült sivatag, de legalábbis mint egy lombjavesztett erdő.”

André Pieyre de Mandiarges
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BEVEZETÉS

Amikor a szakdolgozat megírásához témát kellett választani, még a Kiskun Next Kft-nél, hétköznapi használatban a Kiskun Autósiskolánál dolgoztam Kecskeméten. Úgy gondoltam, ez megkönnyíti a témaválasztást, hiszen az Autósiskola ahhoz, hogy életképes maradjon átfogó marketingtevékenységet folytat, amely számos lehetőséget nyújt a „kutakodásra”, illetve következtetések levonására, azokból való tapasztalatszerzésre. Mindennapi gazdasági tevékenységében az Autósiskola kiemelt figyelmet fordít a reklámozásra, arra, hogy minél hatékonyabban tudja a célközönsége számára a szolgáltatásait, termékeit értékesíteni. A reklámozás, a potenciális vevőkkel való foglalkozás, érdeklődésük felkeltése, elnyerése esetén annak fenntartása, igen sokrétű feladat és nem utolsó sorban igen sok problémával, nehézséggel járó tevékenységrendszer. A nehézségeket csak akkor lehet áthidalni, ha megismerjük a célközönség igényeit, felmérjük, elemezzük azt, vagyis képesek vagyunk rávilágítani arra, hogy milyen marketing eszközökkel tudjuk a vevőinket „megfogni”. 

Az Autósiskolánál töltött évek alatt megtapasztalhattam, mitől függ igazán az, hogy a vevőink meg legyenek elégedve az Autósiskola kínálatának mennyiségével és minőségével.  Visszatekintve úgy gondolom, az egyik legnagyobb kincs egy ilyen jellegű vállalkozás üzemeltetésekor a fogyasztókhoz való hozzáállásunk, vagyis a türelem, hogy mennyire vagyunk elkötelezettek mind a munkahelyünk, a munkatársak, mind pedig a vevőkkel szemben. 

Választásom tehát azért esett erre a témára, mert úgy érzem kellő türelemmel és fegyelemmel viszonyultam az Autósiskolába jelentkező személyekhez és magához az elvégzendő feladataimhoz is ahhoz, hogy fel tudjam mérni, mennyire fontos magának a reklámnak, illetve a Public Relations-nak a szerepe a Kiskun Autósiskola életében. 

A dolgozat első, elméleti felében bemutatom a marketing fogalomkörét, a marketingkommunikáció eszközrendszerét. Mivel ennek szerves részét képezi a reklám és a PR, a dolgozat első felét elolvasva egyértelműen el lehet őket helyezni a vállalati funkciók körében, valamint az is nyilvánvalóvá válik, hogy együttes alkalmazásukban milyen lehetőségek rejlenek. 

A téma összefüggéseiben történő áttekintése után a reklámozás forgalmi hatását kívánom bemutatni. Nem azt szeretném vizsgálni, hogy az Autósiskola sokat vagy keveset költ-e reklámra, hanem azt, hogy a reklámeszközök mely célközönség szükségletét ébreszthetik fel, valamint ehhez milyen reklámeszközökre van szükség.

Szekunder és primer kutatásokat végeztem. A szekunder kutatásaim esetében az Autósiskola forgalmi, valamint létszámadatait vizsgáltam.

A primer kutatás eszközeként kérdőíveket használtam. Két különböző kérdőívet töltettem ki a tanulókkal, 133-133 darabot. 

Az egyik kérdőív kérdései arra vonatkoztak, hogy milyen reklámeszközökből hallott először a tanuló az iskoláról, az induló tanfolyamokról, és a jelentkezőben milyen benyomást keltett maga az Autósiskola épülete, komfortossága, az ügyfélfogadók hozzáállása. 

A másik kérdőív pedig a képzéshez használt technikai eszközökről, valamint az oktatók szakmai felkészültségéről, vagyis az elméleti tanfolyamok minőségéről kialakult véleményt foglalta magába.

A két eljárás közül a kérdőíves megkérdezésre adott válaszok alapján az elemzéseim során kézzelfoghatóbb és a reklámtevékenység szempontjából hasznosabb információkhoz jutottam, mint a szekunder kutatásaim során. 

Vannak olyan részei a dolgozatomnak, amelyeknél nincs hivatkozás. Ez abból adódik csupán, hogy mivel több évet dolgoztam a Kiskun Autósiskolánál, akarva-akaratlanul is tapasztaltam, láttam, hallottam olyan dolgokat, amelyeknek munkámban való említését elengedhetetlennek tartom.  A munkahelyi környezet, a kollegákkal kialakult kapcsolat igen jó volt, így bizton számíthattam rájuk, akik lelkesen segítették dolgozatom eredményes elkészítését. Köszönet érte.
1. SZAKIRODALOM ÁTTEKINTÉSE

1.1. A marketing és a marketingkommunikáció összefüggései

1.1.1 A marketing

Marketing. Egyike azon angol szavaknak, amelyek a világ szinte valamennyi nyelvét megfertőzték. A fogyasztó- és piacorientált gazdálkodás koncepciója olyan erővel robbant be az üzleti életbe, hogy nem volt idő megfelelő kifejezéseket találni rá. [1]

A vállalat célja általában a profitszerzés, és e cél elérésének egyik eszköze a marketing. Mint tevékenység, a piac igényeinek felmérésével kezdődik, az ötlettel és a megvalósítással folytatódik, majd az ár kialakítását és a piac tájékoztatását követően az értékesítéssel fejeződik be. [2]

A marketing egyrészt:

„A marketing olyan társadalmi és vezetési eljárás, amelynek segítségével egyének és csoportok termékeket és értékeket alkotnak, s cserélnek ki egymás közt, miközben szükségleteiket és igényeiket kielégítik.” [6]
Más megfogalmazás szerint:

„A marketing napjainkban egyrészt gondolkodásmódot jelöl (marketingfilozófia), másrészt pedig tevékenységek összehangolt rendszerét jelenti, ami magában foglalja a piaccal kapcsolatos teendők tervezésének és végrehajtásának összességét (marketing menedzsment).” [3]
„A marketing modern értelmezése nem csak áru és pénz cseréjét tekinti a marketingbe tartozónak, hanem a csere egyedi, különleges formáit is, mint például amilyen a képviselői tevékenység és szavazat, politikai eszme és párttagság, szociális célok és támogatások közötti cserefolyamatok. Ezekben az esetekben is szükségletek és igények kielégítése történik, de az ár általában nem játszik szerepet. Ennek megfelelően a marketing modern értelmezésében a főszerepet valamely, gazdát cserélő értékek sorozata jelenti.” [2]
A marketing tevékenységrendszerét az 1. ábra szemlélteti.

1.ábra

A marketing tevékenységrendszere

[image: image5.jpg]KISKUR





[image: image6.jpg]


[image: image7.jpg]NUTOSISKOLA
i) e e




[image: image8.jpg]



[image: image9.emf]Az árbevétel változása (e Ft)

0

50000

100000

150000

200000

250000

300000

19921993 199419951996 1997199819992000 200120022003 20042005

Évek

Árbevétel (e Ft)





Forrás: Roóz J.: Vállalkozások gazdaságtana. h.n., i.k., 2002.  103 p.

A marketing megfogalmazásával kapcsolatosan nagyon fontos megkülönböztetni a szükséglet, az igény, illetve a kereslet fogalmát, hiszen míg a szükséglet valamilyen elégedettség hiányát jelenti, addig az igények a szükségletek kielégítésére irányuló vágyat határozzák meg, a kereslet pedig olyan különleges termékek iránti igény, amely mögött vásárlási képesség és akarat áll. [6]

Az igények akkor válnak keresletté, ha vásárlóerővel is alá vannak támasztva. Sok ember szeretne jogosítványt, de kevesen vannak, akik meg is tudják, és meg is akarják szerezni. A vállalatoknak éppen ezért fel kell mérniük, hogy hány ember igényli a terméküket, szolgáltatásaikat, és ami még fontosabb, hogy hányan akarják, illetve képesek is azt megvásárolni. [6]

1.1.2 A marketingkommunikáció

„Az ember képes védekezni a mai kommunikációs lavina ellen: megszűri a beérkező információkat, és nagy részüket elutasítja. Csak azokat hajlandó befogadni, amelyek összhangban vannak tudásával és tapasztalataival.” [7]
A korszerű marketing többet jelent, mint jó terméket fejleszteni, vonzó áron kínálni és a célcsoport számára legkedvezőbb helyre eljuttatni. A szervezeteknek kommunikálniuk is kell potenciális vevőikkel. 

„A kommunikáció a marketingben az a tevékenység, amely segít eladni valamit, amely befolyásolja, könnyíti az áruk és szolgáltatások elfogadását.” [7]

Az informálás, a befolyásolás és a meggyőzés integrált feladat. Az informálás elvezet a meggyőzéshez, amelynek eredménye a befolyásolás. A vevőnek tudnia kell, hogy egy bizonyos fajta termék megjelent a piacon, milyenek a jellemzői, mennyiért, hol, mikor stb. kapható. Sok esetben a puszta információ is elegendő ahhoz, hogy a vevő megvásárolja a kínált cikket. A vevő azonban gyakran bizonytalan, amikor szükség van a meggyőzésre, hogy elvezessen a vásárlási döntésig. Más esetekben még további megerősítő, befolyásoló eszközökre is szükség van, mint árcsökkentések, kedvezmények, járulékos szolgáltatások, korábbi vevők tapasztalatai, stb. A marketingben a kommunikáció sokféle értelmezésével találkozhatunk. Az egyik nézet szerint a kommunikáció teszi lehetővé a cseréket, ezért a marketingfunkciók között meghatározó szerepe van. Kommunikációs feladatot lát el az ár, a szín, a stílus, a forma, a csomagolás, emiatt adott célcsoport számára üzenetértékűek ezek az eszközök is. [7]

A marketingkommunikáció a piacbefolyásolásnak az a területe, amelynek elsődleges célja és feladata, hogy a kommunikáció módszereivel juttassa el a vállalat információit a piacra, a piac reakcióit a vállalathoz, és tudatosan befolyásolja közléseivel a piaci magatartást. Középpontjában állandóan az ember áll.

A társadalmi kommunikáció egyik nagy alrendszerének, a befolyásoló, azon belül is a gazdasági befolyásoló szférának a komponense, amely annak többi tényezőjével többirányú kölcsönhatásban áll, s melynek elemei a társadalmi-gazdasági viszonyok által determináltak.

Tartalmazza a gazdálkodó szervezetek minden olyan megmozdulását, cselekedetét és reakcióját, amelyekkel saját kitűzött céljaik érvényesítése érdekében tudatosan kívánják befolyásolni a környezetüket, partnereiket, fogyasztóikat és versenytársaikat.

A marketingkommunikáció tehát kettős kötődésű:

· egyrészt, mint gazdasági befolyásoló célzatú kommunikáció a társadalmi kommunikáció rendszeréhez kötődik, s mint ilyen része a gazdaságnak. Végső soron a keresletet köti össze a termeléssel. Ezáltal a befolyásolás tárgya lehet: a termelés, a fogyasztás és a csere folyamata (illetve annak alkotóelemei: ár, disztribúciós csatornák, elosztási módok, stb.);

· másrészt, mint alapvetően mikro kategória a vállalati marketing szerves része. Ennek megfelelően az aktív marketingeszközök, azaz a marketingmix eleme.

Néhány szóban megemlíteném a közismert marketingmix elemeit, mely a korszerű marketingelmélet egyik legfontosabb fogalma, illetve azon marketingeszközök összessége, amelyeket a vállalat a célpiacon céljai elérésére használ.
A marketingmix klasszikus elemei, négy P: 

· termék (product), 

· ár (price), 

· értékesítési hely (place), 

· promóció (promotion). [6]

Az egyes eszközök alá tartozó marketingváltozókat a 2. ábra szemlélteti.

2.ábra

A marketingmix négy tényezője
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Forrás: Kotler p.: A marketingről – Jönni, látni, győzni – a piacon. h.n., i.k., é.n.  123 p.

Összefoglalva tehát a marketingen belül a kommunikáció egy összetett együttes tagja, kísérő jelenség, amely kitüntetett szerepét annak köszönheti, hogy benne sűrűsödnek mind a kifelé, mind a befelé irányuló piaci információk. Azonban, mint önálló terület, önálló piacbefolyásoló eszköz is megjelenik, amely a marketingtől elszakadhat, de arra mindig visszahat.[7]
A marketingkommunikáció eszközrendszere

A marketingkommunikációs stratégia a vállalat egész kommunikációs tevékenységének eszközrendszere, mely hosszú távú célokat és elveket fogalmaz meg a vállalat értékesítési céljaiból, hosszú távú piaci elképzeléseiből és a vállalati fejlesztési koncepcióiból kiindulva. A kommunikációs tevékenységnek a vállalati stratégiához való kapcsolását jelenti.

Az alábbiakban bemutatom, hogy a stratégiai és ezek alapján a taktikai célkitűzéseket, elveket, illetve a piacbefolyásolási feladatokat milyen eszközökkel valósíthatják meg a gazdálkodó szervezetek, amely eszközök tudatos alkalmazásával érhető el – makro szinten is – a piac befolyásolása.

A marketingkommunikációs eszközöket alapvetően két csoportra osztjuk:

· az eredetében kommunikációs (promóciós mix), és

· csak a kommunikációval együtt eredményes eszközökre. [7]

· A promóciós- vagy kommunikációs mix

Az egyes elemek jelentősége a különböző termékfajták esetében eltérőek, hiszen míg a fogyasztási cikkek esetén a reklám, addig a termelőeszközök vagy szolgáltatások terén a személyes eladás a leghatásosabb eszköz.

A promóciós mixet öt fő kommunikációs forma alkotja:

· Reklám: olyan nem személyes kommunikációs tevékenység, melynek célja a kiválasztott célcsoport befolyásolása.

· Eladásösztönzés: „sales promotion”, olyan piacbefolyásoló módszerek összessége, melyek közvetlenül ösztönzik a fogyasztót vagy a viszonteladót a vásárlásra. Olyan külön értéket kínálnak fel a vevőnek, ami képes „indító lökést” adni a vásárláshoz.

· Public Relations: „Tégy jót és beszélj róla!”
· Olyan interaktív kommunikációs tevékenység, melynek célja a vállalkozás és környezete közötti bizalom építése, folyamatos ápolása.

· Személyes eladás: lényege abban rejlik, hogy a cég képviselője (eladó, ügynök, üzletember) közvetlen kapcsolat (tárgyalás, megbeszélés) révén kísérli meg kedvező döntésre bírni a fogyasztót, felhasználót. Mindkét fél aktivitását feltételező kommunikáció.

· Direkt marketing: közvetlen kommunikáció konkrét vagy potenciális fogyasztókkal (posta, telefon, fax, e-mail, segítségével vagy a kapcsolattartás egyéb nem személyes eszközével), amelynek során a megszólított vagy önként válaszol, vagy igyekeznek rábírni erre. [11]

· Csak kommunikációval együtt hatásos eszközök
· Termék: minőség, választék, forma, csomagolás,

· Ár,

· Szerviz, garancia, vevőszolgálat,

· Értékesítési hálózat,

· Eladási kondíciók,

· Védjegy, márka.

A marketingkommunikációs eszközök jelentik tehát egyfelől a marketingelemekre épülő kommunikációt, valamint a belső- és külső környezettel meglévő kapcsolatrendszert. Jellemzőjük, hogy egymás közötti helyettesítési lehetőségük igen nagy, illetve kombinálhatók egymással, amik az elérendő céllal együtt fontos kiválasztási szempontként szerepelnek.

Elmondható, hogy az eszközrendszer egyben a piacbefolyásolásé is, hiszen a marketingkommunikáció célja a piac mind rövid, mind pedig hosszabb távú befolyásolása. Azonban ezek alkalmazásával a feladat semmiképp sem a teljesítmények gyenge színvonalának a kompenzációja, hanem a (márka)termékek, illetve (márka)szolgáltatások valós bemutatása és az értékesítési munka támogatása. [6]

1.2. A reklám

1 A reklám definíciója

„Felejtsd el az olyan kifejezéseket, hogy “rámenős eladás” vagy “empatikus eladás”! Ez csak összezavar. Gondoskodj arról, hogy a reklámod valami fontosat mondjon. Valamit, ami informálja, szolgálja a vevőt, méghozzá úgy, ahogyan még senki sem tette.” [7]
A reklám a marketingkommunikáció egyik legfontosabb eszköze. Kotler a reklámot a következőképpen definiálta: 

„Reklámnak nevezzük elképzelések, áruk vagy szolgáltatások bemutatásának és promóciójának minden, nem személyes, azonosítható forrásból származó fizetett formáját.” [11]

A reklám léte és jelentősége egyrészt kötődik a csere tárgyának mennyiségi és minőségi jellemzőihez, valamint a csere alanyainak szükségleti szintjeihez. Kifejezetten gazdasági jellegű célkitűzéseket hivatott szolgálni, ezért elmondható, hogy magát a reklámválasztás folyamatát a vállalatok gazdasági tényezőinek és résztényezőinek mennyiségi és minőségi állapota szabja meg.

A reklám fontos láncszem a gazdálkodás folyamatában, közvetítő funkció lát el a termelés és a fogyasztás között. A termékértékesítés egyik legtökéletesebb költségmegtakarító piaci létesítménye, mivel elősegíti a kereslet és a kínálat találkozását, lerövidítve az áru útját és a vásárlás idejét. Tehát meggyorsíthatja az áru mozgását, lerövidítheti a tőke megtérülési folyamatát, így növelve a profitot. Így válhatott a gazdálkodó szervezetek konkurenciaharcának egyik jelentős versenyeszközévé. Azon kívül, hogy közvetlenül hat a vállalat értékesítési tevékenységének alakulására a gazdasági fejlettség mutatója is azáltal, hogy hozzájárul eredményességéhez. [7]

· A reklám alapvető jellemzői a következők

· Nyilvánosság: a reklám a kommunikáció nagy publicitású változata. Ugyanaz az üzenet sok személyhez jut el, ezért a vevők tudják, hogy a vásárlásuk indítékait a nyilvánosság megérti.

· Átfogó jelleg: a reklám lehetővé teszi, hogy az eladó sok alkalommal ismételjen egy üzenetet. A széles körű reklámtevékenység pozitív benyomást kelt az eladó dimenzióival, hatalmával és sikerével kapcsolatban.

· Határozott kifejezőképesség: a reklám módot ad arra, hogy a nyomtatás, a hang és a szín révén hatásosan jelenítse meg a céget és termékeit.

· Személytelenség: a reklám nem fejt ki kényszerítő hatást (ellenben például egy ügynökkel). A közönség nem érez kényszert, hogy figyeljen vagy reagáljon. A reklám csak monológot közvetít, de nem képes a közönséggel való párbeszédre. [6]

· A reklámozás általános jellemzése mellett további pontosítások szükségesek, attól függően, hogy 

· ki reklámoz, 

· mit reklámoz, 

· kinek reklámoz és 

· hol reklámoz. [7]

· A legegyszerűbb megközelítés az első három szempont összevonásával képzett csoportokkal érhető el

· A fogyasztásicikk-termelők és forgalmazók reklámjai, amelyek közszükségleti cikkeket és szolgáltatásokat reklámoznak a végső fogyasztónak (pl. élelmiszerek, ruházati cikkek, tartós javak, tisztítás, javítás). 

· A termelőeszközök reklámozása, amelyeket a termelők vagy a termelőeszköz-kereskedők végeznek, nyersanyagok, gépek, berendezések, alkatrészek stb. vevőinek megnyerésére. 

· A nagy- és kiskereskedelemnek szóló reklámozás, amelyet a termelők vagy a kiskereskedők megnyerésére nagykereskedők végeznek (pl. konzervgyárak, szaknagykereskedők). 

A reklámozás tehát számtalan és nem is egyszerű feltételt teljesít, sokféle funkciót lát el. [7]

A reklámot a vállalkozások a célfogyasztók és a teljes közvélemény befolyásolására használják. A reklámozók között megtalálhatjuk az üzleti vállalkozásokon kívül a múzeumokat, a civil szervezeteket és a kormányhivatalokat is. 

A reklámozást a különböző szervezetek különbözőképpen végzik. A vállalatok többsége külső reklámügynökség segítségét veszi igénybe. A nagyvállalatok azonban gyakran hozzák létre saját reklámosztályukat, ahol kidolgozzák a teljes költségvetést, a marketingstratégiát, és jóváhagyják a kampányokat.

A cégek első és legfontosabb dolga, hogy kidolgozzák a reklámprogramot, illetve ahhoz kapcsolódóan a célpiac és a vásárlói motivációkat meghatározzák. Ezt követi a program kidolgozásának öt legfontosabb döntése, melyet az angol kezdőbetűk alapján öt M-nek nevezünk. Ezek:

· Mission (küldetés),

· Money (pénz),

· Message (üzenet), 

· Media (média),

· Measurement (mérés). [6]

Kapcsolatukat a 3 ábra szemlélteti.
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Forrás: Kotler P.: Marketing menedzsment, Műszaki Könyvkiadó, h.n., 2002.  692 p.

· Az első számú marketing cél

Az első számú marketing cél tehát, hogy folyamatosan termelje az új ügyfélpalántákat a cég számára. Nem a márkaépítés a cél, nem a régi vevők kényeztetése – ezek is fontosak, de a legfontosabb, hogy napról-napra új vevőkkel bővüljön a vállalkozás.

Fel kell tenni azonban – többek között – azokat a kérdéseket, hogy vajon tudja-e ezt biztosítani egy olyan kampány, amire három hét vagy három hónap alatt elköltjük a teljes, éves marketing költségvetést? Tudja-e ezt biztosítani egy olyan marketing eszköz, amely szezonális? [11]

· A rendszeres marketing

Az első számú marketing eszköz minden cég számára egy olyan kampány kell, hogy legyen, ami rendszeresen, folyamatosan, megállás nélkül hozza az új vevőket. Ez az alap. Az akciózások, az egyedi reklámkampányok csak a ház teteje – amíg nincs meg az alap, azaz egy folyamatos marketing program új vevők szerzésére, addig a többi eszközben csalódhat az ember – garantáltan!

Inkább legyen rendszeres egy marketing kampány, mint jó. A rendszeresség az a faktor, ami hatásossá, hipnotikussá fogja tenni a cég marketingjét. Ez fogja addig kalapálni a piac fejét, amíg beléjük nem programozza a marketing üzenetet. Ezt egy rövid kampány sosem tudja elérni. Ezt egyedül a rendszeres, folyamatos, örökké tartó marketing eszközök tudják megtenni. [11]

· Az ismétlés ereje

A piac sajnos nem olyan, mint a diákok, akiknek egyszer a kezére csap az ember, hogy "figyelj már!". Naponta több ezer marketing üzenet ér mindannyiunkat, így nehéz felkelteni a piac figyelmét.

Néha egy-egy ötletes marketing eszköz kiemel a tömegből egy márkát, de ezeknek a vevőszerző hatása általában nem tart tovább pár hétnél.

Közben az igazán sikeres kisvállalatok hétről hétre lelkiismeretesen feladják ugyanazt a reklámot, ami már 3 éve változatlan formában hozza nekik a heti x vevőt, óramű pontossággal.[11]

· Rendben, legyen folyamatos. De mi?

Sokféle marketing eszközt választhat a vállalkozása ilyen rendszeres vevőszerzésre.

Plakáthelyek – ha egy bizonyos környéket céloz meg a vállalat, akkor örökre megvehet plakáthelyeket, ahol mostantól csak az adott cég hirdetése jelenik meg.

Sajtóhirdetés – egy médium kiválasztása esetén, ha minden egyes számban változatlan formában megjelenik a hirdetés, vigyázni kell! Ha megváltoztatjuk a reklámot, akkor „lenullázhatjuk” az eddigi hirdetések hatását, és újra kell kezdeni az egészet az elejéről az új reklámmal.

Szórólap – ha rendszeresen „megszórjuk” a célpiacot, akkor ugyanolyan hatást érhetünk el, mint a plakát vagy a reklám. Itt is a folyamatosságon van a hangsúly: egy hetet vagy hónapot se hagyjunk ki. Először csak pár háztömb, és ahogy nő a cég, jön a kerület, majd az egész város, hétről hétre. 

De lehet egy állandó banner egy látogatott weboldalon, egy rendszeres rendezvény, egy hírlevél, egy havi katalógus stb. [11]

· Mondjunk nemet!

Amíg nincs a cégnek egy ilyen folyamatos, rendszeres marketing eszköze, addig nyugodt szívvel elháríthatjuk, akárhányszor egy médiaügynök felajánl egy fantasztikus, egyedi lehetőséget. Addig nem szabad foglalkozni az egyszeri akciókkal.

Ha még nincs ilyen folyamatos eszköz, akkor ideje beindítani egyet. Holnap még nem lesz eredménye, és jövő hónapban sem. De fél év, egy év múlva meglátjuk, hogy egy olyan eszközbe fektetett pénzt a vállalkozás, ami azóta a költségek sokszorosát hozta vissza, és ami bejáratott ügyfélszerző gépként üzemel.

És akkor majd, ha még mindig a növekedés a cél, beindítható a következő ilyen program. [11]

1 Reklámcélok megfogalmazása

A reklámozás céljának mindig jól körülírtnak, valósnak kell lennie, mert ennek hiányában valamennyi döntés megalapozatlanná válhat. 

Ha az adott szöveg, üzenet nem ragadja meg a fogyasztók figyelmét, nem kelti fel az érdeklődésüket és a vágyaikat, akkor dupla veszteség érheti a céget, hiszen nem csak marketingre költött hiába, de még az elmaradt bevételt is le kell írni.

A reklámcél valamilyen jól meghatározott kommunikációs feladat, amelyet adott időszakban, meghatározott célcsoportra irányítva kell megvalósítani. Ennek érdekében a reklámozás funkciója lehet: 

· kommunikációs vagy 

· forgalomnövelő. 

Ezen belül a reklámozásnak konkrétabban megfogalmazott célja van attól függően, hogy az adott termék, szolgáltatás vagy elképzelés a piacon milyen helyet foglal el, életciklusa mely szakaszában van, vagy a versenytársakhoz viszonyítva milyen pozíciót foglal el a márkapiacon. 

Ezért a reklámozás célja lehet:

· az informálás, vagyis a reklám informatív,

· a meggyőzés, vagyis a reklám meggyőző,

· az emlékeztetés, vagyis a reklám emlékeztető. 

Az informatív reklám esetén a cél a vevők tájékoztatása az új termékről, szolgáltatásról, új felhasználási módokról, az árváltozásról vagy a termék működéséről, és keresletteremtés a reklámozás tárgya iránt. Ebben az esetben a fő mondanivalóban fogalmazódik meg a kommunikációs és/vagy forgalmi cél: 

· az új termék vagy szolgáltatás leírása, 

· a kedvezőtlen benyomások módosítása, 

· a fogyasztó fenntartásainak csökkentése, 

· a szervezeti imázs építése. 

A meggyőző reklámnál a cél szelektív kereslet teremtése adott márka iránt a vevők meggyőzésével arról, hogy az adott márkával a legjobb minőséget kapja. A meggyőző reklám funkciója márkapreferencia építése, márkaváltásra késztetés, márkaimázs-módosítás. A meggyőző reklám arra készteti a vevőket, hogy kipróbálják az ajánlott árut, és ne utasítsanak vissza egy közvetlen ajánlatot (direktmarketing-ajánlatok például telefonon). A meggyőző reklámok szerepe a verseny élénkülésével, erőszakosabbá válásával megnő, mert a márkapreferencia is veszélybe kerül. 

A meggyőző reklámok az éles verseny miatt gyakorlatilag összehasonlító reklámmá alakultak át, amelyekben közvetlenül vagy közvetve több márka kerül összehasonlításra. 

Az emlékeztető reklámok szerepe különösen az érett termékek esetében jelentős. Hozzásegítik a vevőt ahhoz, hogy ne feledkezzen meg a már hosszabb ideje forgalomban lévő és fogyasztott cikkekről. Az emlékeztető reklámok nem akarják tájékoztatni vagy meggyőzni a vevőket, csupán újra és újra arra figyelmeztetni, hogy az adott cikkre mindig szüksége lehet, és minden időben az a legjobb választás. [7]

1 Döntés a reklám költségvetésről

A reklámtervezés következő lépése a reklámköltség meghatározása. A reklámköltségek nagyságának meghatározására hatással van a bemutatás gyakorisági igénye, az időzítés, a célpiac egyedi, speciális szokásai, a választott média milyensége, vagy a termék életgörbe valóságos és várt alakulása. Olyan soktényezős feladat optimális megoldását kell előállítani, amelyre általában a megfelelő előfeltételek hiányában kevés lehetőség van. [2]

· A reklámköltségvetés készítésénél az alábbi kérdések merülhetnek fel

· Milyen lehetőségei vannak a vállalkozásnak?

· Mennyi az árbevétel?

· Mennyit költ a vetélytárs reklámozásra?

· Milyen célt akar a vállalkozás elérni? [7]

· A felmerült kérdések alapján 4 módszerrel készíthető el a reklámköltségvetés

· a szervezet lehetőségeinek megfelelően, 

· az árbevétel százalékában, vagyis bázis alapon,

· a versenytársakhoz hasonlítva, paritásos alapon, vagy 

· a cél és feladat szerint.

Marketing szempontból a legjobb és a legegyszerűbb a cél és feladat módszer, mivel a vállalat ekkor képes felmérni, hogy a cél elérése vajon ténylegesen megéri-e azt az összeget, amennyit igényel.

A lehetőségek és a bázis alapú módszerek nagyon könnyen konzerválhatnak egy olyan állapotot, melynél jobb pozíciókat is el lehet érni, hiszen a kis bevétel mellett a vállalkozás kevesebbet tud reklámozásra költeni, a kis költségvetéssel pedig nem tud forgalmat növelni.

A versenytársakhoz való alkalmazkodás a kollektív bölcsesség elvéből indul ki: „ha Ő sem megy tönkre, én sem fogok, ha én is annyit költök, mint Ő, akkor nem fog fölém kerekedni”. Ez a gondolkodás azonban számos más egyéb tényezőt nem vesz számba. Figyelmen kívül hagyja, hogy „azonos költségvetéssel nem biztos, hogy fölé fogok kerekedni, lehet, hogy azonos költségvetéssel dolgozunk, de Ő hatékonyabban fogja felhasználni a forrásait, és annak is meg van az esélye, hogy a versenytársam más célokat akar elérni, olyanokat, melyek számomra érdektelenek”. [7]

· A reklámköltségvetés készítésénél számításba kell venni a következőket

· A reklámozás tárgya életciklusának mely szakaszában van, mert az újdonságok érthetően nagyobb ráfordításokat kívánnak, mint a bevezetett, tehát az elfogadási folyamat kedvezőbb szakaszába érkezett, érett termékek. 

· Milyenek a versenykörülmények, éles verseny van-e a vezető és a követő márkák között, ami a reklám hangosságában, a zajban is megnyilvánul, és ezért a többiek “túlkiabálásához” többet kell költeni. 

· Milyen a piacrészesedés, mert a magas részesedésű márkákra többet kell költeni, a pozíció megtartására és új piacrészek elhódítására is. A nagy részesedésű márkák árbevételének relatíve nagyobb hányadát kell reklámozásra költeni, mint a kisebb piaci potenciállal rendelkezőknek. 

· Milyen ismétlési gyakoriságra van szükség a kívánt ismeret, meggyőzés stb. elérésére. A gyakoribb reklám nagyobb költséggel jár együtt. 

· Csekély mértékben differenciált termékek (samponok, fogkrémek, sörök, üdítőitalok) nagyobb reklámköltséget igényelnek, mint az exkluzív márkák. [7]

A nagy reklámköltséggel dolgozó vezető cégek a fogyasztásicikk-piacokon gyakran tesztvizsgálatokkal becsülik fel a kívánatos mértékű kampánykiadásokat, mert a legkedveltebb márkák, amelyek a legnagyobb piacrészesedéssel is rendelkeznek, egy idő után kevesebb költséget igényelnek, mint a követő márkák. Ezt nevezik reklámköltségspirálnak, ami azt jelenti, hogy a vezető márkatulajdonos által elindított költségnövelést a követők kénytelenek tovább fokozni, s egy idő után árbevételük nagyobb hányadát költik el, mint a reklámverseny elindítója. [7]

1 Reklámüzenet kiválasztása

A reklámüzenet megfogalmazásához elengedhetetlen egy olyan kitűnő ötlet, amit majd a néző, a hallgató elé lehet tárni a lehető leghatékonyabb meggyőzés érdekében. Ennek forrása lehet a termék, vagy szolgáltatás valamely, a vevő, a használó számára lényeges tulajdonsága, a szervezetek, a vállalkozások törekvései. Az üzenetek megalkotása során a jó ötletek egyik legfontosabb forrását maguk a fogyasztók jelentik. A létező márkák erősségeivel és gyengeségeivel kapcsolatos megérzéseik a kreatív stratégia kulcsfontosságú elemeiként szolgálnak. Az üzenetnek a termékkel kapcsolatban valamilyen kívánatos vagy érdekes dolgot kell közölnie. Meg kell fogalmazni olyan megkülönböztető állítást is, amely a termékkategória egyetlen más márkájára sem vonatkozik. A jó reklám egyetlen központi eladási ajánlatra koncentrál. [7]

· Az üzenetek, ötletek tartalma három fő kategóriába sorolható       (4. ábra)

· az észérveket felvonultató racionális üzenetek (pl. 30%-kal fognak kevesebbe kerülni a Kiskun Autósiskola tanfolyamai),

· az érzelmekre ható emocionális üzenetek (pl. …ha örökké vezetni akar…)

· az egyetemes emberi értékeket hangsúlyozók, a morális üzenetek (pl. …gyorsaság, türelem…a kultúrált közlekedésért… - Kiskun Autósiskola).

4. ábra

Üzenetek csoportjai
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Forrás: Józsa L.: Marketing-reklám-piackutatás I., Göttinger Kiadó, Veszprém, 2001. 140 p.

· A reklámok általában három alapvető tartalmi tényezőn keresztül hatnak

· Illusztrációk, amelyeket a befogadók először észlelnek. Ezért ezeknek elég erőteljesnek kell lenniük ahhoz, hogy figyelmet keltsenek. 

· Szlogen, amelynek stimulálnia kell, hogy rávegye a befogadót az elolvasásra, a végighallgatásra vagy a végignézésre. 

· Fő érv, amelynek meggyőzőnek kell lennie, hogy a befogadóban ne ébresszen kétségeket az üzenet hitelességével szemben. [7]

1 Döntés a médiumról

A médiaválasztásnál azt kell figyelembe venni, hogy a potenciális befogadók mennyire elérhetők, tehát az elérhetőséget százalékban kifejezve, továbbá a gyakoriságot, hány alkalommal találkozhat a potenciális befogadó az üzenettel, valamint hogy milyen az adott médium hatékonysága, minőségjellemzője, vagyis az emlékezeti hatása. Minden médiumnak vannak előnyei és korlátai, tehát nincs legjobb, csak a céloknak leginkább megfelelő. 

Főbb médiumokat a fenti követelmények szempontjából az 1. melléklet tartalmazza.

Nagyon sok potenciális eszköz áll tehát a rendelkezésünkre a rádiótól, a napilapoktól, az óriásplakátokon át a televízióig. Az optimális média-mix kialakítása nem egyszerű feladat. [7]

· A média-mix kiválasztásánál meg kell fontolni, hogy

· milyen jellegű a termék és piaca, 

· milyen értékesítési formában és szélességben kerül forgalomba, 

· mi a reklámozás célja, 

· a reklámüzenetben milyen érvek használhatók fel, 

· mekkora a reklámköltségvetés, 

· a versenytársak az egyes médiumokat milyen mértékben veszik igénybe, 

· a médiumoknak milyen a szórása (országos, regionális, helyi) és 

· mi jellemzi a célcsoportot. [7]

Nyilvánvaló, hogy egy bizonyos marketingcél megvalósítását szolgáló reklámkampánynál egyidejűleg több médium vehető igénybe. Általában ajánlatos is, mert az egyes médiumok erősítik, kiegészítik egymás hatását, ha az érvelés valamennyi felhasznált médiumban azonos, vagy a célcsoportoknak megfelelően variált. [7]

Az újabb és újabb médiumok megjelenése felülvizsgálatra készteti a vállalkozásokat. Napjainkban a reklámok már felbukkannak a mozikban, a filmes videokazettákon, DVD-n, havi számlák borítékjaiban, fax formájában is.

A médiatípus kiválasztása után egy makro- és mikroidőzítési problémával szembesül a reklámozó. Döntenie kell a szezonális és az üzleti ciklikus trendeknek alapján, hogyan időzíti a reklámozást. Ütemezheti reklámkiadásait a szezonalitásnak megfelelően, csökkentheti a főszezonban, és állandó szinten tarthatja egész évben. A legtöbben az idényreklámozást választják. A mikroidőzítés problémája a reklámköltségek rövid időszakokra elosztását jelenti a maximális hatás fenntartása érdekében. Minél nagyobb a beszerzés gyakoriságának és a vásárlói forgalomnak a száma, annál folyamatosabbnak kell lennie a termék, szolgáltatás reklámozásának. [6]

1 Reklámhatékonyság mérése, értékelése

Az értékelés mindenekelőtt kiterjed a 

· kommunikációs és az 

· értékesítési, forgalmi eredményekre. 

A reklámhatékonyság mérése a marketingkutatás specifikus területe, az alkalmazható módszerek a motivációkutatások között találhatók meg különösen az attitűdvizsgálatok körében. Az értékelések természetesen az elvégzett méréseken alapulnak. [7]

A kommunikációs hatás az elkészült reklámok elő- és utótesztelésével mérhető. A mérés arra irányul, hogy a reklám közvetíti-e az elképzelt mondanivalót, közli-e a befogadóval az üzenetet. A reklám közlése előtt vevőket, fogyasztókat lehet megkérdezni természetes vagy laboratóriumi körülmények között arról, kedvelik-e a reklámot, milyen mértékben képesek annak fő mondanivalóját vagy részleteit felidézni. A reklám közlése után pedig mérhető, hogy milyen hatást váltott ki a befogadókból, milyen mértékben javult a márka vagy termék ismertsége, kedveltsége, és kialakult-e a potenciális vevőkben preferencia a reklámozott áruval vagy szolgáltatással kapcsolatban. [7]

Az értékesítési, forgalmi hatás mérése bizonytalanabb, mint a kommunikációsé, mert a forgalom alakulásában a reklám mellett számtalan egyéb tényező is közrejátszhat. Hatása van a forgalomra az árnak, a termék jellemzőinek, a vevők vásárlási hajlandóságának és mindenekelőtt a késleltetett hatásnak. A késleltetett hatás azt jelenti, hogy találkozhatott a befogadó a reklámmal, az meg is ragadhatta a figyelmét, bizonyos preferencia is kialakulhatott a versenytermékekkel szemben a reklámozott javára, de a beszerzést valamiért el kellett halasztania. Másrészt viszont mérhető a márkaismertség, amelynek mértéke számszerűen kifejezhető. Például 10%-ról 20%-ra nőtt, ami a jövőbeni értékesítésre lehet kedvező hatással. 

Az információforrások megbízhatósága a döntésekre gyakorolt hatás szempontjából egyike a legfontosabb tényezőknek. [7] 

· Az információforrások lehetnek

· Saját tapasztalat a termékről vagy hasonló termékről. 

· Barátok, ismerősök szóbeli véleménye (szájreklám). 

· Tömegkommunikációból származó termékinformáció a reklámokon kívül. 

· Hivatalos csatornákon keresztül terjedő információk (pl. iskola, hatóságok stb.) 

· Azoknak a termékeknek a reklámjai, amelyek versenyben vannak a szóban forgó termékkel, vagy éppen semmi közük sincs hozzájuk. 

· A reklámhordozók hitelességével szembeni fenntartások.

· A reklámok megbízhatóságába vetett bizalom hiánya.

· A marketing egyéb eszközein keresztül terjedő információk. [7]

1.3. Public Relations

1 A PR definíciója, meghatározása

„A public relations nem más, mint az emberi kapcsolatok tudománya.”[7]
A PR korunk “nagy felfedezettje”, ami azzal magyarázható, hogy a technika századában az emberek a korábbi évszázadokhoz viszonyítva gyakrabban érintkeznek egymással, magatartásukat jobban befolyásolják formális és informális csoportok, a piacon élesebb a verseny, a termelők jobban függenek vevőiktől, mint a szűkösebb időszakokban, gyorsabb az információáramlás, egyszóval a közvélemény az élet számtalan területén nagyobb potenciálra tett szert, mint a korábbi időszakokban. Ez a körülmény arra késztette a marketingszakembereket, hogy keressék a kapcsolatokat a közvéleménnyel, törekedjenek a tárgyilagos információcserére, beszéljenek és beszéltessenek a szervezetről, termékeikről, szolgáltatásaikról, méghozzá tervezetten, tudatosan. [7]

„A PR vállalatvezetési, irányítási elvet, az elvek alapján hozott döntéseket, a döntések végrehajtását és kommunikációs feladatokat jelent, mely utóbbiak értelmezik, megvédik és ösztönzik a közvélemény előtt a döntéseket a megértés és a jó hírnév érdekében.” [7]

vagy

„Olyan személyes vagy tömegkommunikációs megoldás, amelynek középpontjában egy szervezet megítélésének, imázsának javítása áll.” [2]
Az emberek a public relations-t gyakran összekeverik a publicitással – az intézményről szóló kedvező történetek nyilvánosság elé tárásával – pedig mindez csak a PR feladatok egyik oldala. A public relations egyik leggyakrabban idézett meghatározása a következő:

„A public relations az a vezetési funkció, amely értékeli a közönség álláspontját, azonosítja egy adott személy vagy intézmény politikáit és eljárásait a közérdekkel, és közönsége megértését, illetve elismerését kivívó cselekvési programokat hajt végre.” [12]

Ez a meghatározás az intézmény közönségének megértését és a közönség valós karakterének visszatükrözését hangsúlyozza.

1 A PR kialakulása

Első ösztönös alkalmazója egy fiatal amerikai újságíró, Ivy Lee volt. A fiatalember 1906-ban, amikor az Egyesült Államokon bányászsztrájk-hullám vonult végig, az egyik bányatulajdonosnak felajánlotta, segít megszüntetni a sztrájkot, ha két feltételét teljesítik. Ezek: 

· a munkavégzése során állandó kapcsolatot tarthat fenn a felső vezetéssel, és 

· ha szükséges, őszintén feltárja a tényeket a sztrájkolóknak. 

Ivy Lee, John Hill és Carl Byoir voltak az első gyakorlati tanácsadók, akik felismerték, hogy az üzleti életben a publicitás, a szervezeti kommunikáció új formájára van szükség. Ivy Lee legismertebb ügyfele John D. Rockefeller volt, akit mint a világ leggazdagabb emberét önzőnek és könyörtelennek könyvelt el a közvélemény. Lee-nek sikerült ezt a képet megváltoztatnia, és Rockefellert a közvélemény rokonszenves, érzékeny embernek fogadta el. Ez az eset a PR egyik legsikeresebb története. 

A PR igazi megteremtőjének azonban Edward L. Benays tekinthető, aki 1923-ban publikálta az első PR könyvet “Crystallizing Public Opinion” címmel, és az első PR-kurzust a New York-i Egyetemen is ő tanította. Ezzel megteremtette a PR-diszciplína elfogadását, hiszen minden új elv akkor válik elfogadottá, amikor megjelenik a felsőoktatásban. A marketing ugyanezt az utat járta be szinte azonos időszakban. 

A nagy gazdasági válság a PR fejlődését is lelassította. Amikor Roosevelt elnök a New Deal-t bevezette, az üzleti világ fenyegetve érezte magát az újszerű korlátozások, törvények és ellenőrző szervek megjelenése miatt. A számos társadalmi változás, amely az új helyzetben a társadalom szinte minden tagját – beleérve a vállalkozásokat is – érintette, újszerű eszmecsere indult meg a közvélemény és az üzleti élet között. A megváltozott körülmények a PR nagyobb mértékű alkalmazását is kikényszerítették. 

A II. világháború után új iparágak, új anyagok, új technológiák, új eszközök jelentek meg a gazdaságban. Műanyagok, elektronika, atomenergia, számítástechnika, szintetikus szálak és új gyógyszerek. Minden új elfogadtatása a közvéleménnyel nehézségekbe ütközik. Ehhez szükséges a hatékony kommunikáció. 

A gyors gazdasági fellendülés időszakában a PR-szakértők indokoltnak látták saját szövetségeik létrehozását. Az USA-ban és Angliában 1948-ban, Franciaországban 1949-ben alakult meg az országos szövetség. A PR egyetemi és főiskolai tantárgy lett. Az ötvenes évektől kezdődően már egyre több területen dolgoztak jól képzett PR-szakértők, akik a gyakorlatban valósították meg a PR legfontosabb elveit. Az országok PR-szövetségei után 1959-ben megalakult az IPRA (International Public Relations Association = Nemzetközi PR Szövetség) és annak nemzetközi központja a CERP (Centre Européen de Relations Publiques). A Magyar PR Szövetség csak 1991. februárban alakult meg. [7]

A PR várható potenciálnövekedését már a hatvanas években felismerték és az alábbi hat pontban foglalták össze: 

· Ma a PR fontos szerepet játszik az üzleti életben, de a jövőben nagyobb súlya lesz a jól végzett PR munkának.

· A PR ma a vállalatvezetés egyik segítője, a jövő PR szakembereinek tisztában kell lenniük a korszerű vállalat működésével és jó kommunikációs készséggel kell rendelkezniük.

· A PR-menedzserek növekvő befolyásoló funkciójuknak megfelelően egyre nagyobb szerephez jutnak a vállalkozásokban.

· A vállalatok egyre nagyobb figyelmet fordítanak a tehetséges PR szakemberek alkalmazására, a korszerű módszerek elfogadtatására, a legfejlettebb kutatási eljárások felhasználására.

· A PR egyre nagyobb erőfeszítéseket tesz annak érdekében, hogy megnyerje az ország azon szellemi vezetőinek támogatását és megértését, akik képesek az oktatásban vagy írásaikkal emberek millióinak gondolkodását befolyásolni. 

· A PR nemzetközi üzleti, politikai és kommunikációs kapcsolatokban szervezett funkcióként fejlődik tovább. [7]

Aligha vitatható, hogy az előrejelzés bevált, hiszen ma az internet eltüntette a távolságokat földrészek és emberek között, és a PR szerepe a vállalatok megkülönböztetése, azonosítása szempontjából nélkülözhetetlen. 

A PR egyértelműen emberközpontú, éppen emiatt nem általában a közönségről, hanem célcsoportokról beszélünk a feladatok vizsgálatakor. A PR elvei szerint azonban nem elegendő mondani, tenni is kell, mert hiába állítja magáról egy vállalat, hogy minden fejlesztési, marketing-erőfeszítését arra fordítja, hogy a vevők szükségleteit mennél jobban elégítse ki, ha a termékei nem megbízhatóak, ha a minőség gyenge, ha sok a kifogás a vevőkkel érintkező munkatársak magatartása ellen, ha bürokratikus az ügyek intézése, ha udvariatlanok a tanácsért fordulóval. Ilyen helyzetben a “jó hírnév” nem alakul ki, az ügyfél nem válik elnézővé a vállalattal, a bolttal, az intézménnyel szemben, s ne feledjük, ezt adja tovább. [7]

1 A PR helye egy vállalati menedzsment tevékenységében

A Public Relations-t gyakorlók az intézményről kialakított kép gondozóinak és javítóinak tekintik magukat. Időnként az álláspontok átalakításának, fenntartásának vagy megváltoztatásának feladatát tűzik ki célul maguk elé. Ebben az összefüggésben az 5. ábrán bemutatott ötlépcsős folyamatot követik. 

5. ábra

A Public Relations folyamata
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· A vállalkozás megfelelő közönségének azonosítása

Egy vállalkozás mindazoknak a jóakaratát meg akarja nyerni, akik tevékenységét érintik, vagy akiket tevékenységével érint. A korlátozott PR erőforrások miatt azonban csak bizonyos közönségekre koncentrálhat.

Egy autósiskola első számú közönsége azokból áll, akikhez aktív és folyamatos alapon kapcsolódik: tanulói, hallgatói, adományozói, oktatói és dolgozói, igazgatóságának tagjai és a helyi közösség. Ha ezen csoportok bármelyikének jóakarata eltűnik – a hallgatók nem jönnek, az adományozók nem adnak, az oktatók és a dolgozók elmennek, az igazgatóság tagjai elvesztik érdeklődésüket, a helyi közösség ellenségessé válik –, akkor az intézmény nagy bajba kerül.

Az egyes célközönségek nemcsak a céghez, hanem egymáshoz is számos fontos módon kapcsolódnak. Egy meghatározott közönség erősen befolyásolhatja egy másik közönségnek a vállalkozással szembeni attitűdjét vagy magatartását. Egy autósiskola esetében például a tanulók nagyon elégedettek! Lelkesedésük át fog tevődni szüleikre és barátaikra, akik potenciális tanulók lehetnek. Lelkesedésük fokozni fogja az oktatók tanításra fordított figyelmét. [12]

· A vállalkozásról a közönségben kialakult kép és attitűd felmérése

A különböző közönségek azonosítása után a vállalkozásnak értékelnie kell, hogy miként éreznek és vélekednek róla az egyes csoportok. Az egyes közönségcsoportok attitűdjéről megközelítő véleményt alkothatunk egyszerűen annak révén, hogy tagjaival rendszeres kapcsolatot tartunk fenn. Az esetenkénti kapcsolatból származó benyomások azonban nem szükségszerűen megbízhatók.

A hatékony Public Relations számára nélkülözhetetlen a formális marketingkutatás. Egy, a kulcsközönség hat-tíz tagjából álló ún. fókusz-csoporttal folytatott megbeszélés felszínre hozhatja az intézménnyel kapcsolatos érzéseket és ismeretet. Bár az így nyert megfigyelés nem teljesen reprezentatív, normális körülmények között olyan értékes nézőpontokat nyújthat, és olyan kérdéseket hozhat napvilágra, amelyeket a vállalkozásnak sokkal szisztematikusabb módszerekkel kell feltárnia. Esetenként hasznosnak találhat a szervezet egy, az arculatával vagy más fontos kérdésekkel kapcsolatos szakszerű, a közvélemény kutatás módszerével végzett elsődleges kutatást is. A közvélemény kutatás az intézményre vonatkozóan olyan változókat mér, mint a figyelem, az ismeret, az érdeklődés és az attitűd. [12]

· A kulcsközönségnek szóló kép- és attitűd célok meghatározása

A kulcsközönség rendszeres vizsgálata révén a vállalkozásnak kemény adatok jutnak a birtokába arról, hogy miként látják őt ezek a közönségcsoportok. A nyert adatokat különböző típusú értékelőlapokon rendezzük csoportokban. [12]

· Költséghatékony PR stratégiák kialakítása

Egy vállalkozásnak rendszerint sokfajta lehetősége van arra, hogy megkísérelje egy adott közönség attitűdjének javítását. Első feladata annak a megértése, hogy miért ilyenek az attitűdök, és ezután egy megfelelő stratégiával megcélozhatja a kiváltó okokat. 

Minden projekt pénzzel és idővel jár. Annak érdekében, hogy a leginkább költséghatékony cselekvési mixet alkalmazza, az intézménynek minden projekttel kapcsolatban meg kell becsülnie a várt attitűdváltozás mértékét. [12]

· Az akciók végrehajtása és az eredmények értékelése

Az egyes akciókat konkrét célok, időkorlátok és költségkeretek megszabásával felelősségteljes emberekre kell bízni. A PR osztálynak felügyelnie kell az erőfeszítéseket és ellenőriznie kell az eredményeket. A PR tevékenységek eredményének értékelése ugyanakkor nem könnyű, mivel nehéz őket elválasztani az egyéb marketing tevékenységektől. 

A publicitást a hallgatóságtól kapott válaszokra figyelve tervezik meg, és ezek a célok meghatározzák, mit mérhetünk. A jelentősebb mérhető válaszok a figyelem-, felfogás-, attitűdváltozás és a magatartásváltozás.

Egy jobb mérőszámtól megkövetelhető, hogy kimutassa, milyen változás ment végbe a közönség figyelmében, felfogásában, attitűdjében a publicitási kampány eredményeként (más marketing promóciós eszközök hatását is megengedve). 

Bizonyos PR tevékenységeket eredményeikhez képest túlságosan költségesnek találhatunk, így el kell őket vetni. Azt is felismerhetjük, hogy a PR célok túlzottan ambiciózusak és módosítani kell őket. Továbbá az is lehet, hogy bizonyos közönséggel kapcsolatosan új kérdések merülnek fel és ez megkívánja a PR erőforrások átirányítását. Mivel a PR osztály hajtja végre az akciókat és ő méri az eredményeket is, vissza tud térni az előző lépésekhez, újraértékelheti, hogy hol áll az intézmény az egyes közönségcsoportok gondolkodásában, és meghatározhatja, mit kell tenni a javítás érdekében. Így a PR folyamat körkörös és folyamatos. [12]

1 A hatékony kommunikációs program

Egy oktatási kommunikációs program mind a PR-t, mind a reklámot magába foglalja. Egy tipikus iskola sokféle kommunikációt folytat, és a felhasznált idővel, illetve az elköltött pénzzel a legnagyobb előnyt szeretné elérni.

A hatékony marketing kommunikációs programnak számos jellemzője van. A hatékony marketing kommunikáció először is koordinált. Az időszakos kiadványok, brosúrák, és sajtóközlemények egyvelegének kibocsátása helyett az intézmény elemzi különböző piacait és közönségeit annak érdekében, hogy meghatározza az egyes csoportok kommunikációs igényét. Megfontolja, hogy milyen válaszokat akar az egyes csoportoktól – például a végzettektől adományt –, és mindegyikük számára kifejleszt egy kommunikációs programot. Ahelyett, hogy egyetlen kommunikációs eszköztől vagy médiumtól függne, az intézménynek a közvetlen postai úton történő terjesztés (Direct Mail), a reklám, a publicisztika és a speciális események gondosan megtervezett keverékét kell használnia kommunikációs céljainak elérése érdekében. 

Annak érdekében, hogy az intézmény felismerhetőségét és azonosíthatóságát növelje, kiadványain és más közlésein az intézménnyel folytatott minden kommunikáció során egyetlen logót és motívumot kell használnia. 

Ahol csak mód van rá, az intézménynek meg kell személyesítenie kommunikációját. A felvételi iroda szövegszerkesztő alkalmazásával küldhet személyre szabott választ az érdeklődőknek. Az egyéb, a jelenlegi hallgatókkal, a szülőkkel és az adományozókkal folytatott kommunikáció során hasonlóképpen alkalmazható a személyes üdvözlés. Annak ellenére, hogy a „számítógép generálta” levelek széles körben ismertek, az ilyen érintkezés még mindig jó fényt vet az intézményre. Óvakodjunk attól, hogy a személyes kommunikáció erejét azzal csapjuk agyon, hogy egy számítógéppel készített aláírást teszünk a levelünk végére!

A hatékony marketing kommunikáció autentikus. Nincs helye a csalásnak vagy a nagy csinnadrattának. Azok, akik meglátogatják az intézményt vagy elhatározzák, hogy beiratkoznak, hamarosan észreveszik az eltéréseket a valóságtól és ellenségessé válnak. 

Az oktatási intézményeknek emlékezniük kell arra, hogy a hatékony marketing kommunikációs program, bár fontos, de mégiscsak egy eleme az intézmény marketing erőfeszítéseinek. Az intézménynek megalapozott programmal, árral és elosztási döntésekkel is biztosítania kell teljesítményét és életképességét. Egy hatékony kommunikációs program megköveteli a professzionális képességeket, és semmit sem bíz a véletlenre. Figyelni kell az intézmény kiadványait a minőség, valamint a tartalom és stílus konzisztenciájának biztosítása érdekében. Ahol csak lehet, a kommunikációt személyessé kell tenni. Az intézménynek biztosítania kell, hogy a kommunikáció pontos legyen és nem szabad vásári hangot használnia. [12]

1 A személyközi kommunikáció jelentősége

A „tanuló” kultúrának arra a feltételezésre kell épülnie, hogy a kommunikáció és az információ központi szerepet játszik a szervezeti „jólét” elérésében. Ennek érdekében olyan többcsatornás kommunikációs rendszert kell alkotnia, amely lehetővé teszi, hogy mindenki mindenkivel kapcsolatban legyen. Ez nem jelenti azt, hogy minden csatornát használni is fognak, vagy hogy bármely adott csatornát minden dologra használnak majd. Azt azonban jelenti, hogy mindenkinek megvan a lehetősége bárkivel kommunikálni, és hogy az igazság legjobb úton való kinyilvánítása a szervezeten belül az ember számára kívánatos és pozitív. Ez persze nem azt jelenti, hogy az ember minden, a szervezet arculatához tartozó kulturális szabályt felfüggesztve a nyitottság és az egyenlőség definíciójaként a „beszélj ki mindent nyugodtan” mondást fogadja el. Ez azt jelenti, hogy az embereknek a feladat-releváns információkra kell koncentrálniuk, valamint nyitottá kell válniuk ezeknek másokkal való megosztásában. 

A „tanuló" szervezet vezetője számára ezért az egyik legfontosabb szerep az, hogy bármely adott feladat esetében részletezze a minimális kommunikációs rendszer felépítését, valamint jelölje ki a hatékony problémamegoldáshoz és tanuláshoz szükséges alapvető információfajtákat.

Csak az a teljes összekötöttségű hálózat tud működni, melyben a résztvevőket a magas fokú bizalom köti össze, és ez a bizalom részben annak a vezetői attitűdnek a függvénye, amiben az emberek megbízhatnak, és aminek konstruktív céljai vannak. 

Ha a teljes összekötöttségű hálózat eredményeként mindenkit elér az információ-túlcsordulás, akkor ez automatikusan bezárhat bizonyos csatornákat, de az az alapfeltevés, hogy elvileg lehetséges és helyénvaló mindenki számára a rendszeren belül bárkivel kommunikálni, megmarad. [13]

· A „tanuló” szervezeteknek feltételezniük kell, 

· hogy a világ menedzselhető; 

· hogy ez a világ problémamegoldó magatartást kíván meg az emberektől; 

· hogy az emberi természet alapvetően jó és minden helyzethez képes alkalmazkodni; 

· hogy mind a „parancsoló", mind a „bevonó” rendszerek megfelelőek, feltéve, ha a bizalmon alapulnak; 

· hogy a legoptimálisabb időtartam valahol a távoli és a közeli jövő között van; 

· hogy a legjobb a középtávú időegység; 

· hogy tudni kell szabadon áramoltatni a pontos és releváns információkat a teljes összekötöttségű hálózatban. [13]

2. ANYAG ÉS MÓDSZER

Szakdolgozatom célja, hogy a Kiskun Autósiskola reklám és PR tevékenységét a tanult módszerek figyelembe vételével megvizsgáljam és bemutassam, hogy milyen hatással bír a tanulói létszám, ezáltal az árbevétel növekedésére. A gondolat felmerülését elősegítette az, hogy három évig a Kiskun Autósiskola alkalmazottjaként dolgoztam, ebből adódóan folyamatosan szembesültem az Autósiskola tanulókért folytatott harcával. 

A PR és a reklám bemutatása után íróasztal melletti, ún. „szekunder” kutatásom során kiválasztottam a legfontosabb célközönséget, majd az Autósiskola marketingtevékenységének hatékonysági vizsgálatához primer kutatást is végeztem. 

Ehhez a megkérdezés módszerét választottam, formáját tekintve kérdőívek segítségével mértem fel egyrészt a reklámtevékenység hatását, valamint a tanfolyamszervezés körülményeit, másrészt a vevői elégedettséget konkrétan az elméleti oktatás színvonalára vonatkozó kérdésekkel.

A felmérést az iskola hat városában és nyolc községében végeztem. Nagy segítségemre voltak a helyszínen dolgozó kollégák, akik a tanulók jelentkezésekor átadták az első kérdőíveket, és figyelemmel kísérték, hogy kitöltést követően az általam erre a célra készített ládába dobják is be.

A második kérdőíven a vevői megelégedettséget próbáltam felmérni, amihez az elméleti oktatók nyújtottak segítséget, ők osztották ki és gyűjtötték be kitöltés után a kérdőíveket az elméleti tanfolyam végén. Ezáltal el tudtam érni azt, hogy a megkérdezettek száz százaléka válaszolt az általam feltett kérdésekre. 

A PR hatásának vizsgálatát, megismerését lehetővé tették napi munkám során az ügyvezetővel folytatott beszélgetéseim is, melyeket lejegyezve, összegyűjtve, egy mélyinterjút tudtam elkészíteni. 

A vizsgálataim és következtetéseim reményeim szerint új utat mutatnak a még ki nem használt lehetőségek megtalálásához. Ezáltal a munkatársak, oktatók munkájának elősegítéséhez, az eredményesség növeléséhez járulhatok hozzá, ami egyben a Kiskun Autósiskola növekedésének záloga is.

3. A KISKUN AUTÓSISKOLA BEMUTATÁSA

3.1. A Kiskun Autósiskola kialakulásának története, szervezeti felépítése

„Vezess, kövess, egyensúlyban, harmóniában a környezettel!”[15]

A non-profit szektor a magyar gazdaság termelői és intézményi szektorának stagnálása és hanyatlása közepette gyorsan fejlődött. A rendszerváltást követő négy év alatt szervezeteinek számát és bevételeit egyaránt megötszörözte, kilépett a periférikus jelenségeket övező homályból, széles körben ismert, bár erősen vitatott jelentőségű gazdasági szereplővé vált. Nevet is kapott, ha nagyon idegen hangzásút és kissé félrevezető is: non-profit szektornak hívják.
A szervezetek olyan sokféle formát öltöttek, oly sokféle célt, missziót vállaltak, oly sokféle funkció betöltésére vállalkoztak, hogy a szintén sokféle célt, missziót, formát és funkciót betöltő politikai és gazdasági szervezetek értékrendjükből fakadó reményeiket, várakozásaikat, de ellenérzéseiket is rájuk vetítették. 

Ezek közül a szervezetek közül az egyik a Kulturált Közlekedésért Alapítvány, mely 1990-ben a létrejöttével egy, az állam szocialista rendszer megszűnésével keletkezett űrt volt kénytelen betölteni.

1990. áprilisában jogszabály alapján az autóközlekedési tanintézetek kezelésében lévő vagyont (tantermek, gépjárművek, oktatástechnikai eszközök, stb.) a megyei önkormányzatok tulajdonba vették, ekkor meredeken megkezdődött az ATI leépülése. Az autóklub - ahol szintén jelentős autóvezető-képzés folyt - az átalakulás folyamán sokat veszített társadalmi bázisából (akkor még megőrzött vagyonát 1995. májusában adja át a Kincstári Vagyonkezelő Intézetnek). A Magyar Honvédelmi Szövetség 1990. szeptemberében felszámolásra került. 

A tanintézeti közlekedésre nevelési szakkörök, a diákköri gépjárművezető-képzés - melyeket akkor jogszabály tett kötelezővé -, az említett képzőszervek megszűntek, a Magyar Honvédségnek már nem volt kitől megrendelni a bevonuló fiatalok gépjárművezető előképzését. 

Ebben a helyzetben hozta létre az MH és húsz magyar autósiskola a Kulturált Közlekedésért Alapítványt, mely azután az elkövetkezendő években magához vonzotta a szakoktatókat, felvállalva a közlekedésre nevelő tevékenységet is. 

A modern társadalmakat jellemző módon, az állam által fel nem vállalt közlekedésre nevelési tevékenységet így a Kulturált Közlekedésért Alapítvány folytatta. [16] (A Vezetői mélyinterjú vázlatát a 11. melléklet tartalmazza.)
„A non-profit szektor olyan köztes - az üzleti és kormányzati szféra között elhelyezkedő terület -, amely tevékenysége közösségi szükségletek kielégítésére; közérdekű, közhasznú célok megvalósítására; egyes közfeladatok ellátásra; a háztartások,  meghatározott társadalmi csoportok szolgáltatására hivatott”. [10]

A Kulturált Közlekedési Alapítvány tevékenységének hatékonyabbá tétele érdekében az ország 19 megyéjében egy-egy kft-t alapított (pl.: Baranya megyében B+T Kft., Jász-nagykun Szolnok megyében INDEX Kft., Csongrád megyében V SEBESSÉG Kft.). Így jött létre Bács-Kiskun megyében a KISKUN NEXT Kft, mindennapi használatban Kiskun Autósiskola.

A Kiskun Autósiskolának meg kell kísérelni alapítványi non profit célokat kitűzni, hiszen egy jó lakossági képpel rendelkező non-profit szervezet patrónusává szívesebben válhat a szülő, minthogy a piacon vásárolja meg gyermekének a minőségében kétes szolgáltatást, helyettesítő terméket. Egy jó image-dzsel rendelkező alapítványt nemcsak a szülő, de az intézményi rendszer, iskolák, polgármesteri hivatal művelődési osztályai, kulturális intézmények is támogathatnak: az üzleti bevételein túl támogatásokhoz is juthat. Ezt a képet "csak " meg kell tervezni, és ki kell alakítani aztán már „csak” le kell kommunikálni, eljuttatni a célzott rétegekhez.[16]


A Kiskun Autósiskola egy 50-60 fővel – beleértve az alvállalkozókat is – szerződéses viszonyban álló 14 városban és községben, 4 vizsgahelyen dolgozó korlátolt felelősségű társaság. Évi 240-250 millió Ft árbevétellel 6 kirendeltségen dolgozik. A cég vezetői (8-10 fő) régóta dolgoznak az oktatásban. 

· A társaság fő tevékenységei

· „Balesetmegelőzési bemutató csoport működtetése”

· Előzetes tudásszint felmérése

· Gépjárművezető kategóriás képzések

· Közúti járművezetői utánképzések

· Szaktanfolyamok szervezése és lebonyolítása

· Szakoktatók, iskolavezetők továbbképzése

· „Közlekedési magatartásformáló” és technikai kezelés tréningek tartása

· A munkaügyi központ bármely kiírt felnőttképzési feladataink ½ éven belüli bevezetése
· Felnőtt-képzettek elhelyezkedésének segítése, biztosítása
· „Hírlevél a közlekedési kultúránkról” készítése
· A cég személyzete beosztások szerint 

· Ügyvezető igazgató

· PR-os

· Ügyvezető igazgató helyettes

· Szóvivő

· Minőségügyi vezető

· Főkönyvelő

· Gazdasági ügyintéző

· Ügyfélfogadó ügyintézők

· Iskolavezetők

· Kirendeltség vezetők

· Elméleti és gyakorlati oktatók

· Marketing helyettes

· Pénztáros

· A társaság főbb eszközei

· Humánerőforrás

· Pénzügyi eszközök

· Tehergépjárművek pótkocsival, busz

· Személygépjárművek

· Bérelt szaktantermek, irodahelyiségek, tanműhelyek, rutinpályák

· Képzések során használt főbb oktatástechnikai eszközök: (Diesel és Otto motorok, motor, erőátvitel, futómű, fékberendezés, metszetek, kresz- és műszaki oktató falitáblák, video lejátszók, video filmek, diavetítők, tesztlapok, tankönyvek, laptop, projektor, CD, DVD, asztali DVD, pantop, GPS stb.)

3.2. A Kiskun Autósiskola makro- és mikrokörnyezete

„Értelmetlen dolog azt kívánni a folyótól, hogy ne folyjon; a legjobb, ha a folyás irányában hajózunk.” [5]

· A vezetőség elkötelezettsége

A társaság vezetősége és munkatársai elkötelezettek a vevőközpontú vezetés megvalósítása mellett, ennek érdekében a minőségirányítási rendszer működtetését és eredményességének folyamatos fejlesztését elsődleges feladatuknak tekintik. 

Az elkötelezettség bizonyítékaként a következők kerülnek megvalósításra folyamatosan:

· A Társaság vezetősége és munkatársai kulcsfontosságúnak tartják a vevői igények és szükségletek megértését és azok követelményekké alakítását. Ebben a folyamatban mindig betartandók a vonatkozó jogi szabályozások, illetve a munkatársakban a vevői igények teljesítésének fontosságának tudatosítása.

· A cég minőségpolitikájának, és a cég szervezeti céljaihoz kapcsolódó minőségcéloknak a meghatározása és minden dolgozó számára ismertté tétele.

· A társaság vezetése rendszeresen, évente legalább egy alkalommal kirendeltségenként vezetőségi átvizsgálást tart, amely keretében értékeli a minőségcélok teljesítését, a rendszer működését.

· Azon erőforrásokról való gondoskodás, amelyek a minőségirányítási rendszer fenntartásához és fejlesztéséhez szükségesek.

· Egyhavi rendszerességgel teljes körű értekezlet, havi vezetői és kéthetenkénti kirendeltségi beszámoltatás tartása, amelyekről feljegyzést a minőségügyi vezető készít.
· Vevőközpontúság
A vezetőség gondoskodik arról, hogy a vevői követelmények egyértelműen meg legyenek határozva és teljesítve a vevők megelégedettségének fokozása céljából.

Az elvárások és követelmények meghatározásakor kiemelten teljesítésre kerülnek a megbízással kapcsolatos kötelezettségek, beleértve a jogszabályokban előírt követelményeket is.

· Minőségpolitika

A társaság vezetősége rögzítette minőségpolitikai nyilatkozatát, amely tartalmazza a követelmények teljesítése és a minőségirányítási rendszer eredményessége, folyamatos fejlesztése iránti elkötelezettséget. Keretet ad a minőségcélok kitűzéséhez és átvizsgáláshoz.

A minőségpolitikai nyilatkozatot az ügyvezető igazgató hagyja jóvá és adja ki. A minőségpolitikát belépésekor minden dolgozóval ismertetik.

Teljes körű oktatást tartanak a minőségpolitika megváltozása esetén.

A minőségpolitikát évente legalább egyszer vezetőségi átvizsgáláson értékelik, és szükség szerint aktualizálják.

· Tervezés

A minőségpolitikával összhangban az ügyvezető igazgató az iskolavezetőkkel közösen határozza meg a mérhető minőségcélokat, beleértve azokat is, amelyek a termékeikre vonatkozó követelmények teljesüléséhez szükségesek, a társaság minden érintett funkciója és szintje számára.

A minőségcélok dokumentálása és a célok megvalósítására vonatkozó programok elkészítése, amely tartalmazza célok és a megvalósításhoz szükséges feladatok leírását, a felelősök kijelölését és a tervezett határidőket a minőségügyi vezető felelőssége, amely programokat az ügyvezető igazgató hagyja jóvá.

A minőségcélokat és azok változásait minden esetben ismertetik az érintett munkatársakkal, amelyért a minőségügyi vezető a felelős.

Az új dolgozók részére a rájuk vonatkozó minőségi célok ismertetése a felvételi oktatás keretében történik meg.

A minőségcélok teljesülésének nyomon követéséért a megvalósítására vonatkozó programokban kijelölt személyek a felelősek.

A minőségcélokat, azok megvalósulását a rendszeresen megtartott vezetőségi átvizsgálások alkalmával értékelik, felülvizsgálják, és szükség szerint itt határozzák meg a következő időszakra vonatkozó célokat is. [15]

A 2. melléklet a Szervezeti felépítést, a 3. melléklet pedig a Folyamatok modelljét tartalmazza. [15]

1 Mikrokörnyezet

· Beszállító partnerek

· Oktatók

A cég fő tevékenysége egyben elméleti és gyakorlati képzést tartalmaz, az oktatók egy része mindkét minősítéssel rendelkezik. Az oktatók szakoktatói képesítéssel, valamint gyakorlati tapasztalatokkal rendelkező szakemberek.

· Alvállalkozók 

Informatikusok, reklámszakemberek

Gépjármű karbantartással, javítással, bérbeadással foglalkozó vállalkozások.

· Felhasználói partnerek

· Tanulók, intézmények

Munkaügy, cégek, iskolák, intézmények, vállalkozások

Magán személyek, munkanélküliek

· Oktatók

Saját és külső oktatók évenkénti szakoktatói továbbképzésen vesznek részt a szakoktatói igazolvány megszerzése, meghosszabbítása érdekében

· Oktatók, iskolavezetők számára marketing ismeretek megszerzésére irányuló tréningek

· Versenytársak 

A versenytárs-elemzést és magatartás előrejelzést folyamatosan kell végezni ahhoz, hogy ne érhesse az iskolát meglepetés. A versenytársak megértésének különösen azért van nagy jelentősége, mert így képesek lehetnek viselkedésüket a saját érdekeik szerint befolyásolni. 

A gépjárművezető képzés az egyik legkevesebb befektetett tőkével indítható vállalkozás. Gondoljunk arra, hogy egy személyautó lízingdíjjal való megfinanszírozása ma már elterjedt. Az egyszemélyes gépjárművezető oktatás, ahol az oktató személyes jövedelme a cél, nem pedig a jövedelmeken felül való profit növelés, sokszor nagyon kemény árharcot eredményez. Ez az árharc az oktatás minőségét erősen befolyásolhatja, mivel a vevő nem mindig hajlandó megfizetni az iskolában rejlő minőséget, hozzáadott értéket.

· Közvélemény

A közvélemény befolyásolása érdekében, valamint a közlekedésre nevelés hatását hangsúlyozva az iskolás gyerekeknek közlekedési több fordulós vetélkedőket szerveznek a rendőrséggel együtt. 

Ezek a vetélkedők lehetőséget nyújthatnak a személyes eladás hatékony alkalmazásához, hiszen a különböző korosztályoknak szervezett játékos vetélkedők során, például tesztlapok kitöltésekor olyan információk birtokába jut az autósiskola, mint például név, e-mail cím, telefonszám, postacím. Ezek az adatok nélkülözhetetlenek egy olyan adatbázis összeállításához, amely képet adhat a jövőbeni igényekről, szükségletekről.

Drog megelőző előadásokat tartanak a megye több városában meghívott előadókkal, akik a gyerekek érdeklődését fenntartva hívják fel a figyelmet a drogok hatásaira, veszélyeire.

1 Makrokörnyezet

· Demográfiai környezet

A vevőközpontú oktatás, valamint az állandó hozzáadott- és újtermékek szolgáltatások bevezetésével a köztudott demográfiai apály következményének ellenére is folyamatosan tudták növelni a beiskolázott tanulók számát, ezáltal az árbevételüket.

· Gazdasági, társadalmi, jogi környezet

Az EU jogszabályi harmonizáció megtörtént minisztériumonként, de minisztériumaink közötti jogszabályi, tevékenységi feladatokbani harmonizáció viszont várat magára. Pl.: a GKM miniszteri rendeletben szabályozza a járművezető képzés kötelező folyamatait. Az OM ugyanezt a tematikát kéri önálló szellemi termékként, és akkreditálja több százezer Ft-ért. A járművezető képzést továbbra is piaci viszonyok között (tehát nem hatósági tevékenységként jogszabályokkal védett körülmények között) végezik. A tanuló bejön az autósiskolába, részt vesz a tanfolyamokon, vizsgára jelentik, és – jó estben – sikeres vizsgát tesz, de a folyamatot kibővítik és megtűzdelik különböző, a tanulói elégedettséget növelő marketing elemekkel, a szolgáltatást, képzést kívánatosabbá tévő folyamatokkal. Pl.: GPS oktatás, az első megcsúszás élménye a gyakorlati oktatásban, és utógondozzák az ideiglenes jogosítvány megszerzőket, hogy a szájreklám  ezen csatornája is kihasznált legyen.

· Természeti környezet

A fosszilis energia gyors ütemű csökkenése valamint a változó világpiaci árakhoz történő igazodás következtében az energia árak (üzemanyag, villany, gáz) drasztikusan emelkednek, ami a minőségi oktatásra való koncentrálásról veszi el az erőforrásokat.

A levegőszennyezés csökkentése is megköveteli a járművezető képzésben azon belül is a gyakorlati képzésben a korszerű technika alkalmazását.

4. A KISKUN AUTÓSISKOLA PROMÓCIÓS TEVÉKENYSÉGE 

A Kiskun Autósiskola sokrétű promóciós tevékenységet folytat annak érdekében, hogy szolgáltatásait minél hatékonyabban tudja értékesíteni. Az alábbiakban a teljesség igénye nélkül mutatom be a promóciós mix Autósiskolánál alkalmazott eszközeit.  Ezen eszközök között persze éles határ nincsen, hiszen az egyik elem hatása kiegészítheti, megerősítheti a másikét.

4.1. Reklámtevékenységek

1 Szórólap

A Kiskun Autósiskolában az első számú helyen mindig a tanuló áll. Ezt meg is fogalmazták: Ki a CSODA Ön?

� Ön a legfontosabb személy 

a Kiskun autósiskola számára akár személyesen,

 akár telefonon vagy interneten jelentkezik, 

akár olvasója e soroknak

� Ön nem függ tőlünk, … mi függünk Öntől

� Ön bármit tehet, az nekünk nem lehet kellemetlen, 
… Ön a mi munkánk célja

� Nem teszünk Önnek szívességet, hogy megtanítjuk autót vezetni
… Ön tesz nekünk szívességet, hogy erre alkalmat ad.

� Önnel nem támadhat vitánk.

� Ön az a személy, aki az igényeit hozza el hozzánk.
A mi feladatunk ezek kielégítése a kölcsönös előnyök alapján, 

mindkettönk megelégedésére …
gyors tanulás, felejthetetlen tudás …

Forrás: Kiskun Autósiskola egy szórólapja

A szórólap az egyik leginkább költséghatékony reklámhordozó az Autósiskola életében. A hatókör kiválasztása után, a szórólapterjesztés megismerési szakaszában az egyedi A/5-ös méretű olcsó, de figyelemfelkeltő szórólapokat bocsátanak ki. A második szakaszban, ahol már a célközönség első reakciójából következtetéseket lehet levonni, a jobb megismertetés érdekében több oldalas tájékoztatókat (Hírlevél, Add tovább!, stb.) adnak ki. A reklámozás harmadik szakaszában, a célközönség lanyhuló figyelmének felkeltése érdekében hasonló A/5-ös emlékeztető kiadványokat használnak. 

Az iskolai tanév végén, az intenzív tanfolyamok indítása érdekében megerősítik a szórólapok szórását.

1 Újsághirdetés, plakát

A Bács-Kiskun megyei napilapban (Petőfi népe) rendszeres időközönként interjú formájában jelentet meg cikkeket az Autósiskola, amelyek az éppen aktuális akciókat is tartalmazzák. Ezen felül a városi lapokban, hirdetőújságokban teszik közzé a különböző tanfolyamajánlatukat.

Ezek bemutatása a teljesség igénye nélkül az 4. mellékletben található.

1 Televízió és rádió

A helyi televízióban a napjaink közlekedésének problémáival, a vezetési morállal, a vezetést szimuláló eszközök bemutatásával, stb. színesített riportműsorokat mutatnak be. A kecskeméti rádióban (Gong rádió) reklámspot-okat is sugároznak. Egyes reklámspot-okat az érdeklődők a Kiskun Autósiskola honlapján meghallgathatják.

1 „Alkoholos forgó”

A reklámüzenet közlésének módja nagyban meghatározhatja a reklám sikerét. Először is a figyelmet kell felkelteni, aztán megteremtjük az érdeklődést, majd a szolgáltatás iránti vágyat kell az érdeklődőben feléleszteni, s végül a vásárlásra késztetni. [14] 

A figyelem felkeltés eszközeként választották azt a reklám eszközt, amit saját szóhasználatban „alkoholos forgóként” emlegetnek. A Kiskun Autósiskola elkötelezte magát a balesetmegelőzésre, biztonságos vezetésre nevelés mellett. Az „utánképzés” nevű oktatások során az önhibájukból balesetet okozottakat képzik át. Felmérték, hogy az okozott balesetek többségében az alkohol is szerepet játszott. Az ilyen esetek megakadályozása céljából, figyelem felhívásra, de nem utolsó sorban a rendkívüli reklámeszköz volta miatt találták ki az „alkoholos forgót”. Ennek az eszköznek a segítségével a testsúly, az elfogyasztott ital mennyisége és fajtája alapján le lehet olvasni a vezetésig szükséges várakozási időt, míg egy másik skála tájékoztat a véralkohol szintről. Ezek az adatok tájékoztató jellegűek, de elgondolkodtatóak és eloszlathatják azt a tévhitet, hogy egy pohár után még autóba ülhet és vezethet valaki. Az eszközön a Kiskun Autósiskola hirdetése, elérhetősége, logója, és apró tömör üzenete is megtalálható. Az eszközt meghatározott időközönként a város különböző pontjain ingyen osztogatják a gépkocsivezetőknek.

1 Mozgó reklámok: oktatóautók, „csúszós autó”

A reklámozás eszközeként használják magát az oktató autókat és a „csúszós autót”. Ez a reklámozás egyik költségtakarékos formája, mivel nem igényel semmiféle többlet ráfordítást. Az oktatóautók feladatukból eredően nap, mint nap a várost járják. Az autókon az iskola logója, elérhetősége látható. Az első csúszás élményét nyújtó „csúszós autó” felemelt segédkerekekkel szintén közlekedik a városban. Ezt az eszközt a rutin vizsga előtt a tanulók kipróbálhatják biztonságos tanpályán. A 5. melléklet szemlélteti a csúszós autót.

4.2. Személyes eladás

Az oktatási intézményekben a megfelelő korosztálynak (általános iskola, középiskola, gimnázium, szakképző iskola) az osztályfőnöki óra keretében az Autósiskola képviselői tájékoztatást adnak a tanulók lehetőségeiről és az induló tanfolyamokról. Ilyenkor különböző reklámeszközök átadásával erősítik a személyes eladás hatását. 

A Kiskun Autósiskola ügyvezetője a szakképző iskolák 10-11-12-es tanulói számára 3 éves intervallumú, non-profit célokat is ápoló ajánlatot tesz. Az ajánlat alapján a képzésben résztvevők az iskola befejezésével (technikum, érettségi) A1 (motorkerékpár), B (személygépkocsi), C (tehergépkocsi), E (nehézpótkocsi, kamion) hivatásos vezetői engedélyhez jutnak. Ez a jogosítvány bármely speditőri, szállítmányozási munkakör betöltését, vállalkozás alapját képezheti. Az ajánlat lényege, hogy a tanulók szakkör formájában, az oktatási intézményben sajátítják el az elméleti tudnivalókat. A képzés térítése havi rendszeres ütemezésben történik, valamint az egymásból következő kategóriák képzésénél az elméleti oktatás díja ingyenes. Ezzel a több éves intervallumú oktatással az Autósiskola előre biztosítja a tanulóállományát, valamint a „belépő korosztályt” plusz reklámköltség nélkül „kiemeli” a  piacról a versenytársak elől.

4.3. Eladás ösztönzés

Az általános szórólapterjesztéseken felül bizonyos alkalmakhoz kapcsolódóan (Mikulás, Nőnap, Húsvét) akciókat hirdetnek.

A 2004. évi Mikulásnapi akció hirdetését a 6. melléklet tartalmazza. 

Az eladásösztönzés eszközeként olyan akciókat is szerveznek, amelyben készpénz visszatérítési kedvezményt nyújtanak. A legutóbbi ilyen akció keretében az elméleti tanfolyam díjából tízezer forintot visszatérítettek annak a tanulónak, aki az adott hirdetést vagy szórólapot és a tanfolyam díjának befizetését igazoló számlát bemutatta. Egy másik akció keretében 2005. nyarán a kiskunhalasi kirendeltségen jelentkező tanulók között tanfolyamonként egy-egy 5 000 Ft értékű gépkocsi nyereménybetétkönyvet sorsoltak ki. Szintén az eladásösztönző tevékenységüket tükrözi, az a tanuló, aki két kategóriából szerez jogosítványt a Kiskun Autósiskolánál, az egyik kategória elméleti tanfolyamán térítésmentesen vehet részt.


15 ÉVE A KULTURÁLT 

KÖZLEKEDÉS SZOLGÁLATÁBAN

Továbbá az Autósiskola számos tanfolyamot indít, amelyeken való részvétel esetén plusz kedvezményekkel egészíti ki az alap szolgáltatását, ezzel ösztönözve a tanuló létszám növekedését:

· 30 % visszaigényelhető a befizetett összegekből (tanfolyam és vizsgadíj)
· részletfizetési- hitel lehetőség
· szabad oktató-, oktatókocsi választás (női- és férfioktatók, különböző gépkocsi fajták)
· számítógépes felkészítés
· GPS navigációs oktatás
· csúszóstréning (aquaplaying oktatás)
· automataváltós oktatás
· internetes interaktív oktatás
· tankönyv kedvezmény. [13]
A tanfolyamon résztvevők számára térítésmentes oktatáskiegészítő anyagot biztosítanak, konzultációs CD formájában.

A CD tartalmának összeállításakor a Kiskun Autósiskola elméleti és gyakorlati oktatóit az a cél vezérelte, hogy a Kiskun Autósiskola tanulóit a konzultáció keretében hozzásegítse a gépjárművezetés megtanulásához. 
CD szemelvényeket tartalmaz,   anyaga nem helyettesítheti ugyan a foglalkozásokon való részvételt és az egyéb gépjárművezető képzés tárgyában megjelent tankönyveket, tesztkönyveket, írásos anyagokat, mégis óriási segítséget nyújt a vizsgára való felkészülésben.

A CD-nek nagyon nagy hasznát vehetik továbbá: 

- pedagógusok: általános és középiskolásoknak a közlekedésre nevelés tantárgy oktatásához, tanuláshoz,

- gépjárművet üzemeltető cégek: éves továbbképzések megtartásához,

- ismeretfelújítás, utánképzés iránt érdeklődőknek. [13]

A felsorolt kedvezmények és térítésmentesen nyújtott plusz szolgáltatások együttesen fejtik ki eladásösztönző hatásukat.

4.4. Public Relations

1 A PR tevékenység kialakulása a Kiskun Autósiskolán belül

„Nem hiszem, hogy van olyan szülő, aki szívesen fosztaná meg gyermekét a szabad mozgás örömétől!

Nem hiszem, hogy van olyan fiatal, aki ne szeretne szabadon közlekedni, élni, gyorsan célhoz érni!

Türelmes oktatóink ehhez nyújtanak segítséget Önöknek.” [13]

A Kulturált Közlekedésért Alapítvány tulajdonában lévő Kiskun Autósiskola cégarculatához hozzá kell, hogy tartozzon egy non-profit feladatokat is felvállaló pozitív kép (honlapkészítés, márkaépítés, baleset megelőzési bemutató csoport, közlekedési magatartásformáló tréningek, közlekedési hírlevelek, stb.).

Szellemieket és anyagiakat mozgatva, marketingtechnikákat alkalmazva megismertetni a lakosságot egy, a gyermekek nevelését felvállaló alapítványi stratégiával, aminek fedezete az üzleti bevétel és a támogatások. [16]

„Vezess! Kövess!, 

melynek jegyében igyekszünk szakmai munkánkkal élen járni az Autós Iskolák körében és követünk minden szakmánk fejlődését, érdekeit szolgáló kezdeményezést.”[13]

Az Autósiskola elkötelezte magát, hogy a gépjárművezető-képzésben meglévő szaktudásukkal és tapasztalataikkal hozzájáruljon Magyarország társadalmi és gazdasági haladásához oly módon, hogy segítik az embereket személyes fejlődésükben és abban, hogy a közlekedési magatartásukat képesek legyenek hatékonyabbá, sikeresebbé, balesetmentessé és egyben emberibbé tenni. Értéknek tartják, hogy a Magyar Gépjárművezető-képzés kiváló nemzetközi színvonalon áll. A munka minősége számukra az igazi érték. Ezért folyamatosan mérik oktatóik, előadóik és tanulóik megfelelési százalékát. A mindennapi munkának állandó fejlődés az eredménye. Ennek érdekében folyamatosan ellenőrzik és újítják a vállalkozást, reagálnak a piac és a szakma változásaira. 

Ápolják kapcsolataikat, továbbképzéseken és tanácskozásokon vesznek részt. A tanulókkal, partnerekkel, ügyfelekkel való együttműködés alapjának tekintik a megbízhatóságot és korrektséget, a felelősségvállalást, az etikus magatartást, a nyitottságot a külső és belső visszajelzésekre, kölcsönös információcserét, a tudás közreadását, az őszinteséget, a tanulók igényeinek legmesszebbmenőkig történő figyelembevételét.

Számukra érték az ember és alkotóereje. Az emberközpontú gépjárművezető-képzés számukra nem csak egy szakma a sok közül, de elhivatottság is. Teljesítményük megsokszorozódik azáltal, hogy az emberek közötti különbségeket nem elutasítják, vagy eltitkolják, hanem erőforrásként kezelik. Egyéni és csapatszinten a kreativitást, a kezdeményező erőt és vállalkozó szellemet, mint energiaforrást méltányolják, és fel is használják. [13]

· A tulajdonosok és a dolgozók egy olyan Kiskun Autósiskolát képzeltek el hosszú távon, amely

· versenyképes szolgáltatást nyújt Bács-Kiskun Megye egyre nagyobb létszámú tanulója számára,

· versenyképes eredményt hoz tulajdonosainak,

· versenyképes, kiegyensúlyozott jövedelmet nyújt oktatói, szerződésese partnerei, alkalmazottai számára.

Cél, hogy egy vonzó, demokratikus munkahelyi légkörben növeljék tanulóik elégedettségét, megőrizzék a tulajdonosok, partnerek bizalmát, szakmai közösségükkel, a Közlekedési Felügyelettel együttműködve Európai szintű gépjárművezető képzést honosítsanak meg és ápolják azt.

· Ennek elérése érdekében a Kulturált Közlekedésért Alapítvány céljainak is megfelelően

· oktatási tevékenységükkel javítják a közúti közlekedés biztonságát,

· politikamentesen együttműködnek bármely olyan szervezettel, melynek céljai nem ellentétesek a Kultúrált Közlekedésért Alapítvány céljaival,

· tovább emelik a gépjárművezető képzés színvonalát az oktatási intézményekben, közlekedésre nevelő szakköröket, diákköröket vezetnek,

· figyelemmel kísérik a gépjárművezető képzés nemzetközi tapasztalatait, szervezik a szakoktatók szakmai továbbképzését,

· részt vesznek a gépjárművezető képzés szakmai, oktatási, módszertani témáinak kutatásában, fejlesztésében. [13]

1 A belső PR megjelenése a Kiskun Autósiskolán belül

· Belső kommunikáció

Az Autósiskola egyszerű szervezeti felépítése miatt a munkatársak tájékoztatatása közvetlenül történik. A kirendeltségeken heti rendszerességgel, a távolság miatt pedig havonta a kecskeméti központban szakoktatói értekezleteket tartanak.

Dokumentációs rendszer úgy lett kialakítva, hogy valamennyi belső és külső dokumentum, információ minden érintett munkatárs számára elérhető és egyértelmű legyen. 

A belső kommunikáció több síkon zajlik: internetes elbeszélgetések (egységes és ingyenes SKYPE-val), faliújságra elhelyezett tájékoztató anyagok, valamint valamennyi munkatárs flotta típusú mobil telefonnal rendelkezik, amely a gyors, a korszerű és nem utolsó sorban az ingyenes kommunikáció eszköze. 

· Vállalati rendezvények, összejövetelek

Minden év végén a kecskeméti központ vezetősége egy évértékelő rendezvényt szervez, ahol a kirendeltségek dolgozóin kívül a közvetlen alvállalkozó oktatók is megjelennek. 

Minden év júniusában, egy előre kiválasztott természetes környezetben minden dolgozó – ahol egyenértékű a vezető és az alkalmazott – a családjával együtt egy játékos vetélkedőn vesz részt. Ezen találkozások célja a csapatépítés, a dolgozók „összefogása”, valamint az, hogy a dolgozók minél jobban azonosuljanak az Autósiskola céljaival.

· Arculati kézikönyv

Ebben fogalmazódik meg az Autósiskola jövőképe, filozófiája, küldetése, valamint ez tartalmazza az etikai kódexet is.

· Képzések, továbbképzések

A mindennapi munka fejlődésének érdekében folyamatosan fejlesztik a munkatársak ismereteit, tudását. Minden ügyfélfogadónak és egyéb adminisztratív dolgozónak ECDL tanfolyamot kellett végezni, amely egy Munkaügyi Központ által finanszírozott képzés volt. 

Negyedévente a vezetőség különböző helyszíneken csapatépítő, konfliktuskezelő, magatartásformáló, értékesítő tréningeket szervez, melynek célja a hatékonyabb együttműködés.

A tervben szerepel, hogy a Regionális Operatív Program keretében egy konfliktuskezelő tréning finanszírozását pályázza meg az Autósiskola szakoktatói részére.

1 A külső PR megjelenése a Kiskun Autósiskolában

· Arculatépítés

· Tudatos márkaépítés

A márka fogalma az Autósiskola esetében magát a szolgáltatást jelenti, vagyis a bizalmat, a megbízhatóságot, a korrektséget, a kínált szolgáltatások mennyiségét, minőségét, a munkatársak, az oktatók felkészültségét, odaadását, segítőkészségét.

Általánosságban elmondható, hogy magát a márkát rengeteg tényező befolyásolja, a hatás pedig egyenesen a cég versenyképességét és profitját javítja, vagy rontja. 

Minél nagyobb egy vállalat, annál nehezebb és annál
drágább számára márkájának tudatos építése.

Egy kisebb vállalkozásnak, mint a Kiskun Autósiskola azonban sokkal könnyebb és sokkal olcsóbb a márkát befolyásolni. Sokan vannak, akik nem teszik ezt tudatosan, inkább nem foglalkoznak vele, a véletlenre hagyják. Vagy ami még rosszabb: védtelenül hagyják magukat, és így a konkurencia egy okos marketingese lerombolhatja az ő márkájukat.

Hogy miért foglalkozzunk márkaépítéssel? A válasz nagyon egyszerű: a profitért.


Egy jól bevezetett, okosan fenntartott márka hosszú távú kapcsolatot épít ki a vevővel. Bizalmat teremt, így a vevő számára a legközelebbi vásárlásnál, felhasználásnál már nem az ár lesz a legfontosabb tényező, hanem ez a bizalom. A bizalom, amiért egy magasabb árat is hajlandó megfizetni. Figyelni kell tehát arra, hogy az Autósiskolához jelentkezők elégedetten fejezzék be a tanfolyamot, hogy minél jobb véleményt tudjanak alkotni és átadni az iskoláról más érdeklődők, jelentkezők, üzleti partnerek felé. [11]

· A jó márka keményen megdolgozik a cégért

· lehetővé teszi a magasabb árakat, és ezeket el is fogadtatja a piacon, 

· védelmet nyújt a konkurencia ellenünk irányuló aknamunkájával szemben, 

· az ügyfélhűség erősítésén keresztül csökkenti a lemorzsolódó ügyfelek arányát, 

· lehetővé teszi a marketing kiadások csökkentését, 

· emeli a sikeres értékesítési ciklusok arányát, 

· lehetővé teszi, hogy Mi válasszuk ki és tartsuk meg a legjobb ügyfeleket, 

· a legjobb munkaerőt vonzza a céghez. 

Röviden összefoglalva: a márka haszna, hogy segít az ügyfeleket egy életre megfogni, és elősegíti a cég hosszú távú, profitábilis növekedését. [11]

· A cégen belüli márkaépítésnek két fontos eleme van

· Példamutatás: a cég dolgozói a vezetők példájából sokat tanulnak. 

· Vajon a vezetők tisztelik a vevőket? 

· Tisztelettel beszélnek róluk a belső üléseken? 

· Érdeklődnek a problémáik iránt és veszik az időt és fáradságot, hogy segítsenek azt megoldani?

· Belső kommunikáció: a cég minden dolgozójának kívülről kell tudnia a cég fő üzenetét. 

· Hogyan fogalmazható meg egy-két mondatban a cég lényege? 

· Milyen problémára kínál megoldást? 

· Ki a fő célcsoportja? 

· Milyen haszna válik a célcsoportnak abból, ha a cégtől vásárol? [11]

· A „fülelő márka”

A márka, mivel kapcsolatépítő eszköz, nem csak a cégen múlik, hanem a vevőkön is. Ezért fontos, hogy a kapcsolat kétoldalú legyen, és hogy rendszeres visszajelzést kérjünk a vevőktől, a szolgáltatást igénybe vevőktől.

A piac visszajelzése, az ügyfelek véleménye nélkül rendkívül kockázatos márkát építeni, hiszen nem tudható: milyen lesz a hatása. Ha egy tesztelés nélküli marketing akció sikertelen, az nem csak kidobott pénz, de a meglévő ügyfeleket is elidegenítheti.

A jelentkezőktől nyugodtan megkérdezhető:

· Mi a legfontosabb számára a céggel való kapcsolatban? 

· Mi a legnagyobb előny, amit számára a céggel való szerződés hozott? 

· Milyen frontokon került kapcsolatba az Autósiskolával és milyenek voltak a tapasztalatai? 

A válaszok mind remekül használhatók lesznek a márka építésében és erősítésében.

A mai gazdasági helyzetben, mikor az eleve takarékos marketing költségvetéseket még jobban össze kell húzni, különösen fontos, hogy időt és egy kis pénzt szánjunk a tesztelésre, a vevők, piacok megkérdezésére. A bölcs cégek ezt most végzik el, hogy márkaépítő tevékenységeik hajszálpontosan a célközönségre szabottak legyenek.

Így ezek a márkák a megfelelő időben megfelelő pozícióban lesznek a győzelemhez. [11]

· A Kiskun Next Kft. Autósiskola honlapja

„Senki sem nyert még, aki nem nevezett be.” [13]

A vállalatok arculatának tükröződnie kell a cég weblapjain is. Érzékeltetni kell a piaci pozícióikat, az erősségeiket, az ügyfélközpontúságot, a jövőre orientáltságot, mindent, ami a megfelelő image-hoz kell. Ez egy nagyon lényeges szempont a Weben való megjelenésnél, mivel egy összecsapott vagy egy nem megfelelő weblap sokat ronthat a cégről kialakított képen. [14]

Az iskola honlapja a www.kiskun.autosiskola.hu címen érhető el. Ez egy igényes és sokat közlő, „információdús” weboldal, melynek tartalmára odafigyelnek, rendszeresen frissítik, így mindenki, aki jogosítványhoz szeretne jutni, naprakész információkat talál rajta. A kft. szakemberei megfelelő információkkal látták el a honlapot, kivitelezése igényes, látványos, ugyanakkor nem tűzdelték tele lassan betöltődő oldalakkal. Tájékoztatást nyújt többek között az aktuális kategóriás és szaktanfolyamokról, sőt az adminisztráció intézését is könnyebbé teszik azzal, hogy részletesen megtalálható az okmányirodák címe és nyitvatartási ideje. Megismerhetők a tanpályák és vizsgaútvonalak, a tanfolyamok kezdési ideje, helye és nem utolsó sorban az aktuális kedvezmények, akciók.

A honlap a vizsgákra való felkészüléshez is segítséget nyújt a távkonzultációs pont alatt. A teljes KRESZ szövege olvasható, akárcsak az elsősegély-nyújtási ismeretek, a vizsgaismertető és az ehhez kapcsolódó tesztkérdések. Találhatók tesztlapok minden kategóriára, melyek kitöltése után a gép kiírja a hibás válaszok számát és a százalékos arányát.

A honlap a szakmabeliek számára is tartogat hasznos információkat különféle előadásvázlatok és dolgozatok képében, pl. a diszkóbalesetekről.

· MAISZ

A Magyar Autósiskolák Szövetsége  egy országos szervezet, mely működésének célja, hogy együttesen foglaljon állást az autósiskolák érdekében. Ez egy közös érdekképviselet, melyben rendszeres időközönként feltárják egymás előtt az oktatással kapcsolatos problémákat, valamint a közös érdeket szem előtt tartó lobbyzással foglalkoznak. 

· „Baleset Megelőzési Bemutató csoport”

A bemutató csoportnak 5 eleme van:


· „zongorakerekes” kisautó

· biztonsági öv szimulátor 

· kerékpáros pálya

· vezetéstechnikai szimulátor motoros szimulátor

· GPS navigációs rendszer

A biztonsági öv szimulátort a 7. melléklet, a motoros szimulátort a 8. melléklet mutatja be.

· Klobusiczki György előadása (közlekedési és droggal kapcsolatos problémák témakörben)
· Képzések

Az éves kötelező szakoktatói továbbképzéseket mind a Kiskun autósiskola, mind a versenytársak oktatói részére a Kiskun Autósiskola szervezi. Ezeken a képzéseken a Közlekedési Felügyelet Megyei névjegyzékében szereplő szakoktatók vesznek részt. A továbbképzések az oktatók szakmai felkészültségét, a jogszabályok ismeretét frissíti fel, de véleményem szerint a XXI. század jellemzőjeként fellépő humán problémákat (pl. magatartásfejlesztés, konfliktuskezelés) nem orvosolja.

5. A PROMÓCIÓS TEVÉKENYSÉG HATÁSA A KISKUN AUTÓSISKOLA MŰKÖDÉSÉRE

Szakdolgozatom további részében a reklámozás forgalmi hatását kívánom bemutatni. A tanulólétszámot, az árbevételt a reklámozáson kívül más tényezők is befolyásolják, például az ár, a versenytársak tevékenysége. Minél kevesebb ilyen tényező van, annál könnyebb a reklám forgalmi hatását mérni. Kutatásaim során nem azt szeretném vizsgálni, hogy az Autósiskola sokat vagy keveset költ-e reklámra, hanem azt, hogy a reklámeszközök, reklámmédiumok stílusa mely célközönség szükségletét ébresztheti fel, valamint ehhez milyen reklámeszközökre és reklámmédiumokra van szükség. Megyei szinten a legnagyobb képzési kapacitással rendelkező vállalkozás a Kiskun Autósiskola, de nem hagyható figyelmen kívül az a tény sem, hogy állami megrendelésekre is képeznek gépjárművezetőket. Az elmúlt 13 év tanulói létszámadatait vizsgálva megállapítható, hogy a teljes tanulói létszám 8,7%-át jelentette az állami megrendelések száma, amely két kategóriára korlátozódott („C”, „D”). Az állami megrendelések száma 13 év viszonylatában igen alacsony, mert a sorkatonai szolgálat megszűnésével a szerződéses katonai állomány megrendelései mára már elenyészőek.

Ezt az állítást támasztják alá az 1. táblázat adatai is.

1. táblázat

Kiképzettek száma magán amatőr és katonai képzés viszonylatában

	Év
	Amatőr (fő)
	Katonai (fő)
	Összesen (fő)
	Amatőr %
	Katonai%

	2005
	2107
	24
	5458
	38,6
	0,4

	2004
	2102
	23
	5583
	37,7
	0,4

	2003
	2014
	49
	5095
	39,5
	1,0

	2002
	1859
	261
	5178
	35,9
	5,0

	2001
	1720
	665
	5417
	31,8
	12,3

	2000
	1790
	290
	4116
	43,5
	7,0

	1999
	1849
	366
	3132
	59,0
	11,7

	1998
	2244
	214
	3978
	56,4
	5,4

	1997
	2047
	461
	4372
	46,8
	10,5

	1996
	1870
	700
	4126
	45,3
	17,0

	1995
	2311
	632
	4231
	54,6
	14,9

	1994
	2130
	800
	5318
	40,1
	15,0

	1993
	2273
	600
	4825
	47,1
	12,4

	Összesen
	26316
	5085
	60829
	44,3
	8,7


Forrás: a szerző saját gyűjtése

A 2. táblázatból kitűnik, hogy a 13 év alatt minden évben az egészhez viszonyítva a „B” kategóriás tanfolyamon résztvevő tanulók aránya a legnagyobb. Ezt követi az „M” és „A” kategóriát sikeresen elvégző tanulók száma. A magas kategóriás, „C” és „E”, valamint a „D” képzések száma stagnáló, ami alátámasztja azt a tényt, hogy ez a kategória munkavégzésre alkalmas, nem pedig az egyén szabadságához hozzájáruló tényező. A reklámhatékonyság vizsgálatakor nem vehetők figyelembe a „SZT”-on (Szaktanfolyam) végzettek, hiszen ezen végzettség megszerzését jogszabály írja elő az egyes tevékenységek gyakorlásához. Tehát a reklámozással, a szükségletet előidéző „inger” reklámmal nem növelhető tovább. Ahhoz, hogy ez a folyamatosan magas szinten álló tendencia a fenn említett kategóriák esetében megmaradjon (a többihez képest), szükség van a lehető legnagyobb fokú reklámozásra. Persze ez nem azt jelenti, hogy elhanyagolandó a többi kategóriás tanfolyamok reklámozása, kiváltképp, ha a több éves intervallumú képzésekre gondolunk és az Autósiskolának egy előre „biztosított” tanulóállománya van. 
2. táblázat

Kiképzett amatőr tanulók (fő)

	Év
	"M"; "A"
	"B"
	"C"
	"D"
	"E"
	"SZT"
	UT
	összesen

	2005
	323
	1407
	160
	57
	160
	3327
	247
	5458

	2004
	275
	1504
	129
	37
	157
	3222
	236
	5583

	2003
	222
	1464
	141
	43
	144
	2901
	131
	5095

	2002
	284
	1263
	139
	41
	132
	2931
	127
	5178

	2001
	314
	1044
	128
	51
	183
	2919
	113
	5417

	2000
	273
	1084
	201
	32
	200
	1826
	210
	4116

	1999
	222
	1144
	199
	54
	230
	856
	61
	3132

	1998
	230
	1408
	248
	49
	309
	1374
	146
	3978

	1997
	269
	1406
	155
	42
	175
	1672
	192
	4372

	1996
	223
	1261
	110
	47
	229
	1352
	204
	4126

	1995
	218
	1692
	133
	33
	235
	1023
	265
	4231

	1994
	215
	1483
	110
	60
	262
	1946
	442
	5318

	1993
	228
	1430
	215
	77
	323
	1345
	607
	4825

	Összesen
	3296
	17590
	2068
	623
	2739
	26694
	2981
	60829


Forrás: a szerző saját gyűjtése

Az amatőr képzések reklámozása során nagy változást a 16-17 éves korosztálytól lehet elvárni, hiszen a jogosítvány nem egy fogyasztási cikk, amire többször is szüksége van a fogyasztóknak.

Az előző időszakok magas állami megrendeléseinek (katonai képzés) csökkenése, valamint a statisztikákból ismert demográfiai apály az árbevétel csökkenését kellene, hogy okozza, amennyiben más tényezőknek nincs befolyásoló hatása (pl.: ár). Nem szükséges ahhoz adatokat gyűjteni, hogy megállapítsuk, a szakoktatói végzettség elsajátításának és annak gyakorlásának alacsony tőke igénye miatt nagy a tanulókért folytatott verseny a piacon. A tanulókért folytatott küzdelem során az ármarketing elemeit alkalmazzák a versenytársak, tehát a piac a magas árváltozásokat nem tudja megfizetni. 

Az 6. ábrából egyértelműen látszik, hogy az előzőekben kifejtett tényezők ellenére is folyamatosan, bár kismértékben növekedik az árbevétel. Ezt a hatást a megnövekedett alap gépjárművezetés képzésen felül a hozzáadott értéket képviselő, úgymond morális érzelmekre, ugyanakkor a fontosságát, aktualitását tekintve racionális észérvekre ható flottát üzemeltetők által megrendelt tréningek adhatják. A szaktanfolyami képzés növekedése, valamint a kismértékben, de folyamatosan  növekvő kategóriás képzés is erősen láttatja hatását az árbevétel növekedésében.

6. ábra

Forrás: a szerző saját gyűjtése

Eddigi, szekunder kutatásom megerősítette azt a feltevésem, hogy a belépőkorosztály oktatásba való hatékonyabb bevonásában, illetve az említett korosztály szükségletének felkeltésében a reklámeszközök, valamint a reklám médiumok kiválasztása kulcsfontosságú szerepet játszik. Ehhez szükségét érzem a további vizsgálódásnak, amely a célközönség megkérdezésén alapul.

5.1. Tanulói vélemények a Kiskun Autósiskola oktatási- és reklámtevékenységéről

1 A tanulók véleményvizsgálatának célja

A véleményvizsgálat célja, hogy megállapításra kerüljön a 16-17 éves „belépő” korosztály véleménye arról a tevékenységről, amelyet az Autósiskola végez reklámtevékenység címén. Milyen reklámeszközök keltették fel leginkább a figyelmüket, és az érdeklődésüket. Melyik volt az a reklámeszköz, médium melynek hatására úgy döntött, hogy a Kiskun Autósiskolát választja. Továbbá cél, hogy az oktatási intézményen belül mennyire elégítette ki az Autósiskola a látens igényeit az iskolába való első belépéskor. Mennyire tartja hatékonynak magát az ügyfélfogadást, a segítőkészséget, illetve megfelelőnek az oktatás minőségét, beleértve az oktatók hozzáállását, felkészültségét is. 

A kutatás során a kérdőíves megkérdezést választottam (9-10. melléklet), hiszen ez a legjobb módszer ahhoz, hogy értékelhető adatokat kaphassak, és minél célravezetőbb következtetéseket tudjak levonni.

1 A megkérdezettek helye, ideje, köre

Minden kirendeltségen elhelyeztem – a személytelenség biztosítása érdekében – egy gyűjtődobozt, ahova a tanulók beledobhatták a kitöltött kérdőíveket. Kétfajta kérdőívet szerkesztettem. 

Az egyik fajta kérdőívet az ügyfélfogadók osztották ki a beiratkozások során. A vizsgálat arra vonatkozott, hogy milyen reklámeszközökből hallott először a tanuló az iskoláról, az induló tanfolyamokról, a jelentkezőben milyen benyomást keltett maga az Autósiskola épülete, konfortossága, az ügyfélfogadók hozzáállása, tehát milyen volt az első benyomása a szolgáltatások minőségéről, magáról a helyről.

A második kérdőívet az oktatók osztották ki az elméleti tanfolyam végén. A vizsgálat időtartama egy tanfolyam intervallumát ölelte fel, mely 2-3 hetet vett igénybe. A kérdések a technikai felszereltségre, a képzéshez használt eszközök színvonalára és az oktatók felkészültségére irányultak.

Egy tanfolyamon 10-12 fő vett részt. A hat városban lévő kirendeltségen, és ezekhez tartozó nyolc községben induló tanfolyam résztvevőit kérdeztem meg. Ez 133 db kérdőív kitöltését eredményezte a beiratkozáskor, és ugyanennyit az elméleti tanfolyam elvégzése után. 

Az elméleti tanfolyamok végén (2-3 hét múlva) összegyűjtöttem a kérdőíveket, és elemeztem őket. 

A megkérdezettek közül a „belépő” korosztály volt a vizsgálatom középpontjában.

1 Hipotézisek

· Ügyfélfogadás minősége

Feltételezéseim szerint az iskoláról alkotott első benyomás során a tájékoztatást a tanulók megfelelőnek tartják. Az ügyfélfogadó hozzáállásáról, viselkedéséről az emberi szimpátia vagy empátia okozta eltéréseket nem számítva pozitív kép összegződik. 

· Oktatási eszközök minősége

A tantermek felszereltségét, komfort szintjét véleményem szerint nem mindenki fogja pozitívan megítélni. Úgy gondolom, hogy a többség elmarasztaló véleményt fog nyilvánítani, de az oktatási eszközök minőségét korszerűnek, jól alkalmazhatónak, és a XXI. század igényeinek megfelelőnek tartják majd.

· Vevői megelégedettség az oktatókról

Az oktatók előadásmódját, felkészültségét, türelmét kifejezetten jónak fogják tartani. 

· A reklámeszközök

Szakdolgozatom szempontjából a leglényegesebb tényező maga a reklámeszközök hatékonyságának megítélése a tanulók oldaláról. Feltételezéseim szerint a reklámeszközök közül az internet a leghatékonyabb, hiszen az Kiskun Autósiskolába járó tanulók közül a legnagyobb hányadot a 16-18 éves korosztály teszi ki, akik körében köztudottan elterjedt az internet mindennapos, gyakori használata.

1 A vevői megelégedettség mérés eredménye

A kérdőívek feldolgozása után, a megkérdezett 133 tanulóból 54 tanuló az oktatási eszközöket, a tantermek állapotát és az ügyfélfogadó viselkedését, ezek alapján az iskoláról alkotott első képet jónak minősítette, míg ugyanennyi tanuló az oktató tevékenységét „csak” megfelelőnek találta. Ez az arány fogalmazódik meg a kiváló minősítés, valamint a hiányos minősítés estében is. A „belépő” korosztály, vagyis a 16-18 éves tanulók a látványos oktatási módszereket, a számítógépes oktatást helyezik előnybe. A mai fiatalok „veleszületett” technikai fejlettségét hangsúlyozó eszközöket érdemes tovább fejleszteni az oktatási eszközök területén.

Az oktatói tevékenység minősítésének eredményét befolyásolta az, hogy „csak” egy elméleti tanfolyam tanulóit kérdeztem meg (minta gyakorisága), valamint az estleges szimpátia, illetve empátia. A minőség elemeinek összehasonlításából kitűnik, hogy célszerű lenne elgondolkodni azon, hogy az oktatói team esetében  nem csak szakmai, hanem egyéb továbbképzésekre is szükség van (konfliktuskezelő, emberismeretet fejlesztő tréning).

A 7. ábra szemlélteti a vevői megelégedettség és az oktatási tevékenység minősítésének eredménye közötti különbségeket.











7. ábra
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Forrás: a szerző saját gyűjtése

1 A megkérdezés eredménye a reklámtevékenység tekintetében

A kérdőívek kialakítása során rákérdeztem az érintettek életkorára, lakhelyére, valamint foglalkozására. Ezen adatok összefüggésében vizsgáltam a reklámeszközök, valamint médiumok hatásának életkor, lakhely és foglalkozás szerinti megoszlását. Ezt szemlélteti a 3 – 5. táblázat.

3. táblázat

Reklámeszközök és médiumok az életkor függvényében (%-ban)

	Életkor
	Újság
	Hirdetés
	Szórólap
	Plakát
	Tv
	Rádió
	Internet 
	Egyéb
	Összesen

	17-18
	4,5
	5,2
	22,5
	8,2
	4,8
	6
	38,8
	10
	100

	19-24
	3,9
	6,2
	20,5
	9,5
	5
	7,2
	37,3
	11
	100

	25-40
	5,6
	7,5
	32,5
	5,4
	6,5
	8
	26,5
	15
	100

	40 felett
	 -
	 - 
	 -
	 -
	 -
	 -
	 -
	 -
	 -


Forrás: a szerző saját gyűjtése

4. táblázat

  Reklámeszközök és médiumok a foglalkozás függvényében (%-ban)

	Foglalkozás
	Újság
	Hirdetés
	Szórólap
	Plakát
	Tv
	Rádió
	Internet 
	Egyéb
	Összesen

	Tanuló
	5,6
	6,8
	20,8
	7,9
	3,6
	5,2
	42,5
	7,6
	100

	Fizikai
	5,1
	4,4
	26,5
	9
	7
	16,2
	14,2
	17,6
	100

	Szellemi
	6,8
	6,5
	20,6
	6,2
	5,6
	7,9
	35,9
	10,5
	100


Forrás: a szerző saját gyűjtése

A reklámeszközök és reklámmédiumok kiválasztásával kapcsolatban felállított hipotézisem, miszerint a belépő korosztály életkora miatt a leginkább elterjedt reklámhordozó az internet, nem egészen látszik megalapozottnak. Feltételezéseim során nem vettem figyelembe, hogy bár az internet egyre nagyobb teret hódít, még napjainkban sem férnek hozzá mindenhol kellőképpen. 

A kérdőívek feldolgozása során kiderült, hogy a városi tanulók többsége az internetet, míg a vidéken élők inkább az egyéb kategóriát jelölték meg. Ez azt jelenti, hogy a vidéki tanulók esetében a szájreklám dominál, azaz az ismerős benyomása az autósiskoláról. Fontos megemlíteni, hogy az Autósiskoláról kialakított véleményt az oktató viselkedése, előadásmódjának minősége befolyásolja. 

A városokban a szórólapokat szinten szükséges szinten tartani, de a „konkurencia” által is „csömörre” szórt szórólapok mellet növelni kell a személyes eladást. Iskolákban, csoportoknak bemutatni a gépjárművezető képzést, mert a szórólapos reklámozás esetében a személytelenség miatt el sem jut a célzott réteghez. Továbbá a korosztály sajátosságából adódóan további felméréseket, vizsgálódásokat érdemelne a reklámüzenetek kutatása. Célszerű lenne felkutatni, hogy a reklámüzenetek tartalmán belül milyen arányt képviseljenek az emocionális, racionális és a morális tényezők. E korosztály estében nem elegendő a szórólapok tartalmában megjelenő racionális üzenet, hiszen így „csak” a tájékoztatás szintjét üthetik a szórólapok.

5. táblázat

Reklámeszközök és médiumok a lakhely függvényében (%-ban)

	Lakhely
	Újság
	Hirdetés
	Szórólap
	Plakát
	Tv
	Rádió
	Internet 
	Egyéb
	Összesen

	Város
	4,5
	9,5
	24,7
	8,3
	2,3
	4,8
	41,8
	4,1
	100

	Vidék, község
	13,6
	12,8
	27,6
	2,3
	1,8
	9,8
	14,2
	17,9
	100


Forrás: a szerző saját gyűjtése

A legtöbben a szórólapok, illetve az internet segítségével szereztek tudomást az induló tanfolyamokról. Kiderült, hogy e két reklámeszköz közül a fiatalabbak inkább az internetről, az idősebb korosztály pl.: a szülők pedig a szórólapokból értesültek az Autósiskoláról és annak szolgáltatásairól. A megkérdezés eredményeként látható, hogy az internetes reklámozást, terjesztést emelni szükséges, amihez a honlapot folyamatosan frissíteni és fejleszteni kell. Kihasználva a korosztály érdeklődését, a fiatal tanulók által kedvelt honlapokon - iwiw; mywip; msn - az Autósiskola jelenlétének fokozása is eredményeket hozhat. 

6. KÖVETKEZTETÉSEK, JAVASLATOK

A dolgozatom elkészítése, illetve az ehhez szükséges vizsgálataim során különböző következtetéseket, javaslatokat vontam le az autósiskola makro- és mikrokörnyezetéről, a reklám és PR hatásáról.

· Mikro és makro környezet

Az autósiskola marketing tevékenységének középpontjában nem az ármarketing áll, bár magasabb árat ők sem tudnak elérni a piac árérzékenysége miatt. Az etikus magatartást követő Kiskun Autósiskola nagy hangsúlyt helyez arra, hogy nyomon kövesse az igények változásait, és ezekhez alkalmazkodjon szolgáltatásaival. Ezzel jó hírnévre tehet szert a nyugodt piaci verseny időszakában, s ez a hírnév időtálló lesz. 

Szükségesnek tartom az érdekképviseletekben való hatékonyabb közreműködést - amit elláthat a már működő Magyar Autósiskolák Szövetsége - annak érdekében, hogy elkerülhető legyen az egymást fedő jogszabályok, intézkedések meghozatala.

· Külső és Belső PR
A belső PR hatékonyabbá tételének egyik eszköze lehetne a munkatársak folyamatos továbbképzése. A szakoktatói munka egy rendkívül nehéz, pszichikailag megterhelő szakma. Minőségének javítása érdekében a szakmai továbbképzéseken túl célszerű lenne emberismeretet, emberekkel való bánásmódot fejlesztő továbbképzéseken való részvételre ösztönözni a szakoktatókat.

· Reklám

A saját primer kutatásom eredményeként  megállapítható, hogy a leghatékonyabb reklámeszközök és médiumok megítélése nagy eltérést mutat az életkor, foglalkozás, a lakhely függvényében.

A „ belépő” 16-18 éves korosztály érdeklődése az internetre koncentrálódik, de nem elhanyagolható az őket követő korosztályok esetében sem ezen médium reklám hatása.

Ebből következik és egyben javaslatomat is képezi, hogy az internet által nyújtott lehetőségeket jobban kihasználva, a korosztály által igen kedvelt honlapokon célszerű lenne az Autósiskolának képviseltetni magát. Ezek a honlapok - „ IWIW; MYWIP; MSN - lehetőséget adnak arra, hogy az iskola volt tanulói „ismerősként” megjelölhessék a Kiskun Autósiskolát, így az iskola számára is megtekinthetővé válik a tanulók „ismerőseinek” e-mail címe, érdeklődési köre stb. Továbbá e honlapok faliújsága potenciális reklámozási felület is. Ezzel a módszerrel a reklám személytelenségét csökkenthetnék, valamint az üzeneteiket morális, emocionális tényezőkkel is kiegészíthetnék.

Javasolnám még az Autósiskola honlapjának oly módon való bővítését, hogy a tanulók a tanulmányaik stádiumáról, gazdasági kötelezettségeikről, saját kóddal megtekinthető tájékoztatást kapjanak. 

A megkérdezettek véleményében mutatkozó különbségek alapján úgy vélem, hogy a községekben lakó tanulók nagyobb részénél nem az internet, hanem a szórólapok bizonyultak hatékonyabbnak. Ezért a szórólapokra fordítható költségkeret nagyrészét a vidéki lakossághoz lenne célszerű intézni.
A vevői megelégedettség folyamatos mérésének és értékelésének a vidéki tanulók körében még nagyobb a jelentősége, hiszen az ott élők között a szájreklám hatékonysága sokkal magasabb.

A korosztály sajátosságából eredően a technikai eszközök fejlettsége a tanulók vevői megelégedettségét nagyban befolyásolja, ezért ezek fejlesztésére nagy gondot szükséges fordítani.
A városokban a szórólapok szórását szinten kell tartani, de a konkurencia által is „csömörre” szórt szórólapok mellett növelni szükséges a személyes eladást. Iskolákban, csoportoknak bemutatni a gépjárművezető képzést, mert a szórólapos reklámozás a személytelenség miatt gyakran el sem jut a célzott réteghez. 

További felméréseket, vizsgálódásokat érdemelne a korosztályi sajátosságoknak megfelelő reklámüzenetek kutatása. Célszerű lenne feltárni, hogy a reklámüzenetek tartalmában milyen arányt képviseljenek az emocionális, a racionális és a morális tényezők. Nem elegendő a szórólapok tartalmában megjelenő racionális üzenet, hiszen így „csak” a tájékoztatás szintjét üthetik a szórólapok, amelyet a befolyásolás nagyobb mértékével lehetne színesíteni.

A forgalmi növekedést piacbővítéssel tudna produkálni az iskola, melynek eléréséhez újabb „újtermék” bevezetése szükséges, ami hozzáadott értékként a tevékenységeinek színesebbé tételével jobban elhatárolná a versenytársaktól. Ilyen új termék lehetne a „közlekedési magatartásformáló tréning, szakoktatók pedagógiai készségét fejlesztő tréning, taxisok konfliktuskezelő tréningje”.

ÖSSZEFOGLALÁS

Dolgozatom elkészítésének célja a Kiskun Autósiskolánál alkalmazott reklám és PR módszerek, valamint ezek tevékenységre gyakorolt hatásának bemutatása. Választásom azért esett erre a témára, mert a promóciós mix ezen két eleme nélkülözhetetlen egy sikeres vállalkozás életében.
Sikerre az a cég számíthat, melynek célja a profit termélésén túl az előrelátó tervezés, a folytonosság fenntartása, de legfőképpen a  vevők igényeihez való alkalmazkodás. Társadalmi és környezeti felelősséggel bíró, etikus üzleti magatartást tanúsító, gyorsan és rugalmasan alkalmazkodó, a jövőképalkotás képességével rendelkező "autósiskoláké" a jövő. 

A PR- és reklámtevékenység forgalmi hatását kívántam vizsgálni, nem azt, hogy a Kiskun Autósiskola sokat vagy keveset költ-e reklámra, hanem azt, hogy az alkalmazott reklámeszközök megfelelőek-e a célközönség szükségleteinek felébresztésére.
Szakdolgozatomban a marketing ismeretekből ide vonatkozó, de a marketinget nem kimerítő szakirodalmi áttekintés után röviden ismertetem a Kiskun Autósiskola kialakulásának történetét, szervezeti felépítését, valamint a társaság fő tevékenységeinek körét. Ezt követően bemutatom a társaság mikro- és makro környezetét, a kiélezett verseny, és a gépjárművezető képzés kiemelten „kusza” jogszabályi előírások miatti nehézségeit, melynek megfelelő érdekképviselet, vagy hatékony kamara hiányában az autósiskolák csak szenvedő alanyai lehetnek. Kiemelten kezeltem a versenytársak többségének ármarketinget alkalmazó eljárásait, amelytől a Kiskun Autósiskola elképzelései eltérnek. 

Ezt követően bemutattam az Autósiskolánál alkalmazott promóciós tevékenység elemeit. A bemutatott tevékenységeket egy rendszerként is lehet említeni, hiszen egymásra épülő, egymást kiegészítő, elősegítő eszközökről, „műveletekről” beszélünk.

A Kiskun Autósiskola PR tevékenységének és stratégiai céljainak megismeréséhez - miszerint a Kiskun Autósiskolának meg kell kísérelnie non-profit célokat is kitűzni - a Kiskun Autósiskola ügyvezetőjével készítettem mélyinterjút, amit a szakdolgozatomba szükség szerint beépítettem. Emellet több olyan tényező is szerepel a dolgozatomban, amit az iskola munkatársaként tapasztaltam.

A promóciós mix bemutatása után íróasztal melletti, ún. „szekunder” kutatás alkalmazásával kiválasztottam a legfontosabb célközönséget. Világossá vált számomra, hogy a Kiskun Autósiskola jövőbeni célközönségét az „amatőr” képzés adhatja.
Az összegyűjtött és feldolgozott adatokból egyértelművé vált, egyben feladatomnak is éreztem, hogy a további következtetések levonásához csak a célközönség megkérdezése vezethet.

Ezért az Autósiskola marketingtevékenységének hatékonysági vizsgálatához primer kutatást is végeztem. Ehhez a megkérdezés módszerét választottam, formáját tekintve kérdőívek segítségével mértem fel egyrészt a reklámtevékenység hatását, valamint a tanfolyamszervezés körülményeit, másrészt a vevői elégedettséget az oktatás színvonalára vonatkozóan. 

Hat városban és nyolc községben indított tanfolyamon a jelentkezéskor és az elméleti tanfolyam végeztével kérdeztem meg a tanulókat. Két eltérő tartalmú kérdőívet szerkesztettem.

Az első kérdőívben feltett kérdések az ügyfélorientált kiszolgálásra, az iskoláról első alkalommal alkotott képre, látens igények kielégítésére vonatkoztak, valamint arra, hogy a reklámeszközök és médiumok közül melyik jutott el leghamarabb a tanulókhoz. 

A másik kérdőívben arról gyűjtöttem információt, hogy az oktatás egyik elemén túljutva - nevezetesen az elméleti oktatáson - mennyire érzik az oktatás minőségét vevőközpontúnak, mennyire elégedettek azzal.

Az eredmények feldolgozása során világossá vált, hogy a megkérdezettek véleménye alapján milyen értékelési eltérések vannak az ügyfélfogadás, tanfolyamszervezés, oktatási eszközök és az oktatói tevékenységek között.

A korosztály sajátosságából eredően a technikai eszközök fejlettsége a tanulók vevői megelégedettségét nagyban befolyásolták, ezért ezek fejlesztésére nagy gondot szükséges fordítani.

Az oktatói tevékenységgel kapcsolatban a megkérdezés eredményét befolyásolta a minta gyakorisága, valamint az emberi szimpátia vagy esetleg empátia. Véleményem szerint az oktatói team esetében nem csak szakmai, hanem egyéb továbbképzésekre is szükség van (konfliktuskezelő, emberismeretet fejlesztő tréning).

A kérdőívek feldolgozásából megállapítható, hogy a leghatékonyabb reklámeszközök és médiumok megítélése nagy eltéréseket mutat az életkor, a foglalkozás, és a lakhely függvényében.

A „belépő” 16-18 éves korosztály érdeklődése az internetre koncentrálódik, de nem elhanyagolható az őket követő korosztályok estében sem ezen médium reklámozó hatása. Ebből következik és egyben javaslatomat is képezi, hogy az internet által nyújtott lehetőséget jobban kihasználva, a korosztály által igen kedvelt honlapokon célszerű lenne az Autósiskolának képviseltetni magát. Ezek a honlapok, mint „IWIW; MYWIP; MSN; lehetőséget adnak arra, hogy az iskola volt tanulói „ismerősként” megjelölhessék a Kiskun Autósiskolát, így az iskola számára is megtekinthetővé válik a tanulók „ismerőseinek” e-mail címe, érdeklődési köre stb. Továbbá e honlapok faliújsága potenciális reklámozási felület is. Ezzel a módszerrel a reklám személytelenségét csökkenthetnék, valamint az üzeneteiket morális, emocionális tényezőkkel is kiegészíthetnék. 

Célszerű lenne még az Autósiskola honlapjának oly módon való bővítése, hogy a tanulók a tanulmányaik stádiumáról, gazdasági kötelezettségeikről, saját kóddal megtekinthető tájékoztatást kapjanak. 

A megkérdezettek véleményében mutatkozó különbségek alapján - miszerint a községekben lakó tanulók nagyobb részénél nem az internet, hanem a szórólapok bizonyultak hatékonyabbnak - a szórólapokra fordítható keret nagyobb részét a vidéki tájékoztatásra, és befolyásolásra kellene fordítani.
A vevői megelégedettség folyamatos mérésének és értékelésének a városokon kívül a vidéki tanulók körében nagyobb a jelentősége, hiszen a vidéken lakók között a „szájreklám” hatékonysága sokkal magasabb.

A városokban a szórólapozást szükséges ugyan szinten tartani, de a konkurencia által is „csömörre” szórt szórólapok mellet növelni kellene a személyes eladást. Iskoláknak, csoportoknak személyesen javasolnám bemutatni a gépjárművezető képzést, ismertetni a lehetőségeket, mert a szórólapos tájékoztatás a személytelenség miatt nem minden esetben jut el a célzott réteghez. 

További felméréseket, vizsgálódásokat érdemelne a korosztályi sajátosságoknak megfelelő reklámüzenetek kutatása. Célszerű lenne felmérni, hogy a reklámüzenetek közül milyen arányt képviseljenek az emocionális, a racionális és a morális tényezők, mivel pl. a fiatal korosztály estében nem elegendő a szórólapok tartalmában megjelenő racionális üzenet, hiszen így „csak” a tájékoztatás szintjét üthetik a szórólapok. 

A forgalmi növekedést piacbővítéssel tudná az iskola elérni, melynek eléréséhez új termékek bevezetése szükséges. Az újabb termék hozzáadott értékként a tevékenységeinek színesebbé, változatosabbá tételével a kiélezett versenyben megerősítené az Autósiskola helyzetét. Ilyen új termék lehetne a „közlekedési magatartásformáló tréning, szakoktatók pedagógiai készségét fejlesztő tréning, taxisok konfliktuskezelő tréningje”.

A szakdolgozatom megírásakor bíztam abban, hogy egy lehetséges utat mutathatok még ki nem használt lehetőségek megtalálásához. Ezáltal a munkatársak, oktatók munkájának elősegítéséhez, az eredményesség növeléséhez járulhatok hozzá, ami egyben a Kiskun Autósiskola növekedésének záloga is.
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