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Egy korabbi tanulmany kapcsan (v6. Kenesei, 2000) az
olvas6 mar tudomast szerezhetett réla, hogy 2000 tava-
szan befejez6dott a Versenyben a Vilaggal kutatasso-
rozat masodikfelmérésénekfeldolgozasa. A 309 valasz-
ado vallalatjellegében inkabb a ,,tipikus" magyar val-
lalatot reprezentalja, haromnegyedik a feldolgozo
iparban mikédik és a megkérdezettek kdrébenfeltlrep-
rezentaltak a kis- és kdzepes méretd vallalatok. A val-
lalatokf6 piaca a hazai piac, az export aranya kb. 40%.
Az itt szerepl§ vallalatok tehat a magyargazdasagjel-
legzetes alanyai, s nyilvanvaléan kiilénb6znek marke-
tingtevékenységikben azoktol a vallalatoktol, ame-
lyekrél a nemzetkdzi irodalomban rendszeresen olvas-
hatunk. Egy részik helyi piacokon tevékenykedik, ma-
sok pedig olyan piacokon, amelyek jelenleg még kevésbé
vannak kitéve a nemzetkdzi versenynek. A vizsgalat
mas Osszefliggéseit az olvasok mas publikacidkban is
megismerhetik. (Kenesei-Bauer-Beracs-Kolos, 2000)

Tanulmanyunkban a marketing szervezeti megoldasa-
inak konkrét elemzését 6sszekapcsoljuk a marketing
szerepének vallalati megjelenésével az adott minta-
ban; attekintjuk a marketing (kereskedelmi) feladatok
ellatdsanak vezet6i szintjeit; elemezzik, mennyiben
tekintették a vizsgélt vallalatok a marketingtevékeny-
ségeket fejlesztendének és azon beltl mely marketing
résztevékenységeket, milyen mértékben; bemutatjuk,
hogyan kapcsolodik a marketing szervezeti megolda-
sa az altalanos véllalati szervezeti mikodéshez és vé-
gul részletesen elemezzilk a marketingfeladatok egy-
massal valé kapcsolatat. Bizonyos kérdéseket, mint
példaul az értékesités szervezeti kérdéseit egy mas ta-
nulmanyban elemezzik.

A marketing szerepe avallalati dontésekbenl

Nyilvanvalo, hogy egy funkciondlis szakterilet mene-
dzselése szempontjabdl 1ényeges: milyen mértékben
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Imegjelenése a magyar vallalatok

kapcsolddik az adott szaktertlet a vallalat el6tt allo
fontosabb feladatok ellatasdhoz. Viszonylag kevés m(
foglalkozik a marketing szervezeti kérdéseivel, jolle-
het a szervezeti megoldasok mind a stratégidk megha-
tdrozasa, mind pedig azok megval6sitasa szempontja-
bol Iényegesek.

Egy stratégiai kdzelitésben Achrol (1991) a marke-
ting vallalatkozi dimenzidit elemzi, utalva arra, hogy
bizonyos iparagakban mar an. marketingvallalatok
alakultak ki, amelyek esetében a funkcionalis felada-
tok ellatasa atnyulik a szervezeti hatarokon.

A vallalati belsd szervezettel foglalkozé szokasos
irodalom azonban ritkan Iép tal a formalis illetve ideo-
logikus modellek bemutatasan. Ezek egyik képvisel6-
je, Kotier (1991) alapvet6en amerikai példakra hivat-
kozva, elemzésében olyan evoluciés képet vazol fel,
amely a marketing szerepének valtozasat és egyidej(i-
leg vallalaton belili névekedését jelzi. A szerzé elkép-
zelése szerint a marketing egy kiszolgél6 feladatkoér-
b6l stratégiai jelent6ségivé valik (alapvetéen a ter-
mék/piac dontéseket illetéen), s athatja a vallalati
szervezetet. Ez a gondolat egyébként kapcsolédik
azokhoz a szintén evolucios jellegl marketingelméle-

t tekhez, amelyek az Gn. marketing-orientacio kérdését

vizsgaljak. Ezen elméletek érvelése szerint nemcsak
hatékony feladatellatasra van sziikség a marketing te-
ruletén, hanem arra is, hogy a marketing kdzvetitette
piaci szempontok mindinkdbb athassak a vallalati
dontéshozatalt. Az evoluciés modellek gyakran ,,fejl6-
dési fazisokba" soroljak a vallalatokat, amelyek az un.
termelési orientaciotdl (azt kell eladni, amit gyartunk)
egészen az un. teljes marketing-orientacidig (a marke-
ting athatja a vallalati dontéseket) terjednek.

Jelen vizsgéalatban tételesen nem elemeztiik a marke-
ting-orientacié kérdését, ezért tébb alkalommal csak
utalunk arra, milyen mértékben val6sulhat meg az ori-
entacio valtozasa a vizsgalt vallalati kérben. Rendel-
kezink azonban masodlagos informéaciokkal arrol,



milyen médon kapcsolédik 6ssze néhany kérdés a val-
lalatok Uzleti szemléletében.

A faktorelemzés négy tényez8csoportot killonitett
el, amelyek akar vallalati szemléletként is megjelen-
hetnek. Viszonylag kisebb jelent6séglinek tartjak a
vallalatok a profitmaximalizalast és a teljes foglalkoz-
tatas biztositasat, ugyanakkor jelent6s szerepet kap az
a szemlélet, amely a magas min&séget és az alacsony
arakat tartja egymassal 6sszekapcsolédé orientacio-
nak. A vizsgalt vallalatok egymastél markansan eltéré
Uzleti modelleket kdvetnek.

A marketing-orientaciéval kapcsolatban utalunk
koradbbi magyar empirikus vizsgalatokra (v6. Beracs,
1997), amelyek e kérdést részletesen elemezték, s alta-
laban a marketing-orientacié er6sodését figyelték meg
amagyar vallalatok kdrében.

Avizsgalat soran tébb olyan véallalati dontési teri-
letet elemeztiink, ahol a ktlonb6z6 vallalati funkcio-
nélis terlletek dontési kompetencidja eltérd. A keres-
kedelem (marketing) szerepe néhany terileten igen
szerény, igy példaul nincs meghatarozé szerepe (az
elemzés alapja az adott dontésben valo részvétel in-
tenzitasa, amibél a ,,meghatarozo6 szerepe van" vala-
szok aranya alapjan készitettiik az elemzést) a hosszu
tavu hitelek felvételében, amely déntéen a vallalati
fels6vezetés és a pénzigyi funkcié kompetencidja;

A marketing (kereskedelem) meghatarozo szerepe
ugyanakkor jelent6s a kdvetkez6 tertleteken:

- 0j termék bevezetése (40,2% és legmagasabb

arany);

-szalliték kivalasztasa (33,% és legmagasabb
arany);

- éves tervkészités (43,7% és a masodik legmaga-
sabb arany).

Fontos, de nem a legfontosabb szerepet jatssza tovab-
ba a kereskedelem (marketing) a termelés Gtemezésé-
ben, mig mas terdleteken - mint példaul a hitelfelvé-
tel, emberi er6forras kivalasztas, informatikai donté-
sek - szerepe nem meghatarozo. Hozza kell még te-
gyuk e képhez, hogy a marketinget magas szinten in-
tegraltak a vallalati informécidrendszerbe.

Figyelembe véve, hogy a vizsgalt vallalatok jelent6s
része a feldolgozéipart képviseli és tobbnyire olyan ter-
mékeket allitanak el6, amelyeket a szervezetkdzi piaco-
kon értékesitenek, ezen feladatellatasi kép dsszhangban
van a marketingelmélet varakozasaival. A valaszadok
altal értékelendd dontések listaja azonban korlatozott
volt, s nyilvanvaléan nem terjedt ki szdmos méas - mar-
ketingszempontbdl jelentds - feladatra. Ezek teljesebb
korét a késébbiekben mutatjuk be, a marketing szerve-
zeti midkodésének részletesebb elemzésekor.

Egy feladatkor gyakorlasa szempontjabol 1ényeges
kérdés, hogy milyen szinten helyezkedik el az adott te-
vékenység a vallalati szervezetben, milyen szintl veze-

t6 irdnyitja azt. A vizsgéalat szerint a vallalati tevékeny-
ségek kozott megjelennek olyan feladatkérok, amelye-
ket jellegzetesen a szakapparatus lat el, s amelyek ira-
nyitasa elsédlegesen altaldban nem a fels6vezeték fel-
adata. F6osztalyvezet6k és osztalyvezetdk iranyitjak
leggyakrabban a beszerzés, logisztika, készletezés,
koltséggazdalkodas, emberi eréforrasok, pénzigy, bér-
gazdalkodas, min@ségbiztositas, termelés és kontroll-
ing feladatokat. Mas tevékenységek esetében az iranyi-
tast leggyakrabban fels6vezeték (vezérigazgato, vezér-
igazgato-helyettes és ligyvezetd igazgato) latjak el, s
ide tartozik a marketing, a mdszaki fejlesztés, az infor-
matika és részben az értékesités iranyitasa. Természe-
tesen tudatadban vagyunk annak, hogy mindez csak
akkor értékelhet pontosan, ha ismerjik, milyen mére-
td véallalatrél van szé. A kisebb vallalatok esetében
ugyanis megfigyelhet6 bizonyos ,,ranginflacié", ami-
kor is egy nominalisan magas beosztasu vezet6 (példa-
ul Ggyvezet6 igazgatd) kevésbé jelentds szervezetet
iranyit, mint egy nagyvallalati osztalyvezet6. A marke-
tingfeladatokat egyébként az esetek felében irdnyitjak
fels6vezet6k.

Az iranyitéas és vallalati szerep kérdései mellett Ié-
nyegesnek lattuk azonban, hogy megvizsgaljuk,
mennyiben jelennek meg marketingfeladatok a valla-
latok fejlesztendd tevékenységei kozott.

A marketingfeladatok megjelenése a fejlesztendd
vallalati tevékenységek kozo6tt

Feltételezéslink szerint a megkérdezett vallalati veze-
ték azon tevékenységeknek adtak prioritast, amelyek-
kel versenyelénytkre tehetnek szert az elkévetkezd
években, s amelyek megoldéasa vallalatuk szdmara e
szempontbdl Iényeges. Miel6tt a fejlesztend§ tevé-
kenységek rangsorat marketingszempontbdl részlete-
sen értékelnénk, fontosnak tartjuk régziteni, mely te-
vékenységeket soroljuk elemzésiinkben a marketing-
tevékenységek kozé. E tevékenységkor igen eltér6 le-
het egyes orszagok, piacok és természetesen vallalatok
esetében. Sok tevékenység atfedésbe kertilhet mas
funkcionalis tertiletekkel, példaként emlitve a fizikai
elosztas kérdéskorét, amely gyakran kapcsolddik a lo-
gisztikai terulethez, vagy a vevokiszolgalas kérdésko-
rét, amely a szolgaltato vallalatok esetében alapvet6
m(ikddési feladatkor.

A megkérdezett vallalatvezet6k véleményét az
1. tablan mutatjuk be, az altaluk valasztott fejlesztend6
tevékenységek csokkend sorrendjében.

A fejlesztendd tevékenységek rangsorat tanulmanyoz-
va: err6l nem kivanunk részletes és altalanos kovet-
keztetéseket levonni, elemzésiinket a marketingtevé-
kenységekre korlatozzuk. Egy altalanos megjegyzés: a
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véllalatok komoly érdekl6dése a kodltseghatékonysag,
technoldgia és mindség kérdéseiben egybevag korabbi
vizsgalatok eredményeivel (v8. Beracs, 1997), s gy td-
nik, jol jellemzi azt a helyzetet, hogy a dontéen feldol-
gozoéipari vallalatokbdl allé6 megkérdezett vallalati kor
szamaéra az alapvet6 m(kddés fejlesztése és stabiliza-
lasa all a stratégia kbzéppontjaban.

A marketinget illetéen a piacrészesedés névelése
mint altalanos stratégiai feladat all el6térben, valamint
a versenyképes arak elérése. Ez utébbi egyarant ma-
gyarazhaté a magas arérzékenység(i piacokkal, vala-
mint avval a ténnyel, hogy sok vallalat érzi beszallit6-
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ként a piaci arnyomast. Az arak kérdése minden gaz-
dasagban fontos és ugy tlinik: a megkérdezett vallala-
tok szdmaéra a tovabbiakban is kiemelt feladat.

A valtoz6k szdménak csokkentésére alkalmazott
faktorelemzés a marketingfeladatokat két jelentésebb
csoportba tdmoritette. Az egyik az értékesitési rend-
szerrel kapcsolatos feladatkoéroket foglalja magéaba,
kuldnos tekintettel a vev6kiszolgalasra. A pontos szal-
litas, a rugalmas termelés, a révid szallitasi hatarid6, a
fogyasztéi igények rugalmas kielégitése és a magas
szinvonall szolgaltatas fejlesztése szorosan dsszekap-
csolédik a vallalatok szempontjabél. E valtozok kore
laza kapcsolatot mutat a hatékony logisztikaval is.
Hasonl6 szoros kapcsolat talalhaté a termékpolitika-
val 6sszefligg6 feladatok kérében is, ahol a valaszadok
a termékvélaszték, az Uj termékek piacra vitele kérdé-
seit 0sszekapcsoltak a piaci részesedés novelésével. A
versenyképes arak elérése pedig csak a kapacitaski-
hasznalassal mutat szorosabb kapcsolatot.

A vallalatok eldtt allo fejlesztési feladatok szélesko-
rGiek és nem egyforma sulydak. Marketingszempontbal
természetesen mindez tovabbi elemzéseket igényel, hi-
szen a kérdések kozott nem szerepeltek olyan valtozok,
amelyek az ismert 4P modell reklamhoz kapcsol6dé
elemeire vonatkoztak volna. A kés6bbiek soran, a valla-
latoknal mikoéd6é marketingszervezetek elemzésénél
részletesebben mutatjuk be e kérdéseket, de lathato,
hogy a vallalati vezet6k konzisztensek voltak annak te-
kintetében, mit tekintenek marketingfeladatnak.

A marketingszervezetek feladatai

A marketing szervezeti megoldésa figgvénye a valla-
lati szervezetnek. A jelentés korabbi részében utaltunk
arra, hogy a vallalatok tébbsége (72%) funkcionalis
szervezeti formaban mkddik, ami vélhet6en megfelel
a mikodési kdornyezetnek. Viszonylag kevés olyan
véllalat szerepel az 1999-es mintadban, amely nagyon
intenziv marketingtevékenységet folytatna, s mivel a
véllatok nagy része magyar tulajdonban van, s egyut-
tal feldolgozadipari vallalat, kevés olyat talalunk, mint
az 1996-os mintaban, amelyre az er@s, intenziv marke-
ting jellemzé.

A konkrét vallalattdl figgetlentl is 1ényeges azon-
ban, hogy az ellatand6 funkcidok kérének meghataro-
zasa kozelebb vihet a marketing szervezeti szerepének
megismeréséhez. A vallalatok kereskedelmi és marke-
tingvezetdinek - amennyiben voltak ilyenek - a mar-
ketingszervezet altal elldtand6 feladatok listajat adtuk
at, hogy valasszak ki azokbdl a marketingfeladatokat.

A korabbi adatfelvétellel val6 6sszehasonlitas csak
korlatozottan lehetséges, mivel az, bizonyos - sajnéla-
tos modon alapvet6 - feladatkéréket (példaul a rek-
lam vagy a kutatas) nem tartalmazott.



2 tabla

A marketingvezet6k altal ellatand6 feladatok megoszlasa a

megkérdezettek kérében (%)

A szervezeti feladatok vélasztiasa mellett
tesztelni kivantuk a versenytars-orientacio
mértékét is, amely tobbek kozott abbdl is le-
meérhet6, feladata-e egy adott vallalat mar-
ketingszakembereinek a versenytarsak szer-
vezeti megoldasainak figyelése és kovetése,
ami akar egy 6sszehasonlito (avagy bench-
marking tipusu) elemzés részét is képezheti.
Aviélaszokat a 2. tbla mutatja be.

Erdemes kitérniink tovabba arra is, hogy a
vallalati vizsgalat korabban bemutatott kér-
déseitdl eltéréen e kérdésekre a vallalat ke-
reskedelmi ill. marketingvezet6i adtak va-
laszt, mig a kordbban elemzett kérdésekre a
vallalatvezet6k. A vizsgélat un. ,,kuls6 érveé-
nyességét" erdsiti, hogy az eltér6 feladatko-
ri vallalatvezet6k a feladatok egymashoz
kapcsolodasat azonosan itélték meg, s ez
alatdmasztja a teljes vizsgalat hitelességét.

A feladatok igen eltér6ek, s kulénbdz6
mértékben részei a megkérdezett vallalatok
marketing-gyakorlatanak. A leggyakrabban
marketingfeladatnak tulajdonitott feladatkérok a
marketing- és értékesitéstervezés és a reklam. Ezt ko6-
veti a termékbevezetéssel, arképzéssel, értékesitéssel
és kutatassal kapcsolatos feladatkér, amelyhez gyako-
risaga szerint kotédik a PR is.

Nyilvanvalé azonban, hogy az egyes feladatok el-
latasa alaposabban is elemezhetd. Ezért a kilonb6z6
marketingfeladatok jobb attekintése érdekében, a val-

tozOk szamat csokkentendd, faktorelemzést hajtottunk
végre. A Varimax-rotacio utdn a négy komponens a
variancia 62,6%-at magyarazta és megbizhat6an elki-
I6nitette az egyes tényezéket (KMO=0,877). A 3. tibla a
rotalt komponens-matrixot mutatja be.

9 Az els6 feladatkort akar klasszikus marketingfelada-
toknak is nevezhetjuk, amelyek jol tukrozik az is-
mert 4P szerinti rendszerezési elveket. A szervezet-
hez értelemszerlien k6t6d6 tervezési feladatok mel-
lett megjelennek a 4P elemei, az arképzés Kkivételé-
vel. Ez a feladatcsoport jellemz6en megmarad a
»Klasszikus" marketingszervezet kereteiben, s nem
jelennek meg benne a szervezetk6zi valtozék, mint a
terméktervezés, vagy a koltségek menedzselése. Jel-
lemz§ tovabbé a rekldamhoz kdt6d6 feladatkorok do-
minanciaja.

9 A masodik feladatcsoport az értékesités menedzselé-
séhez kotédik leger6sebben, magaban foglalva a sze-
meélyes eladas és a partnerkapcsolatok kérdéseit. A
marketing- és eladasi tevékenységek elkulontlése
eléggé jellegzetes a marketingszervezetekben, mint
errél pl. Homburg és Workman (1999) is beszamoltak.

9 A harmadik feladatkér jellegzetesen a fizikai elosz-

tas vagy logisztika kérdéskdréhez kapcsolodik. A 1

szallitas, raktarozas és készletezés sok esetben mar-
ketingfeladat, gyakran azonban 6nall6 logisztikai
szervezet lathatja el.

9 A negyedik feladatcsoport a tervezés, fejlesztés, ar-
képzés és koltséggazdalkodas feladatait foglalja ma-
gédba, amelyeket a megkérdezettek kulon funkcio6-
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kérhoz soroltak. Talan e tényez6csoport all legkoze-
lebb a termékpolitikahoz a vezet6k szemében.

A feladatkorok ilyen elvalasztasa azt sugallja, hogy a
vezet6k gondolkodasaban a funkcionalisan szétva-
lasztott vallalatmodell jelenik meg, amit természete-
sen nehéz a piaci kérnyezet ismeretének hidnyaban ér-
tékelni. A marketingszervezettel foglalkozo6 tanulma-
nyok - kontingencia-elméleti alapon - altalaban stabil
kérnyezetben mikodd vallalatok esetében tartjak tipi-
kusnak a funkcionalis szervezeti megoldasokban val6
gondolkodas megjelenését. A faktorelemzés meger6si-
ti tovabba azt a feladatmegosztasi képet, amelyet pél-
daul a fejlesztendd tevékenységek elemzésénél is be-
mutattunk.

Az egyes feladatkdorék egymashoz kapcsoldédasa
mellett 1ényeges latnunk, hogyan jelennek meg mind-
ezek a marketingszervezetekben. Mar az el6z6ekben
is utaltunk arra, hogy a kiilénb6z6 kérnyezetben te-
vékenyked6 szervezetek vélhet6en eltér6 szervezeti
forméban mikodnek. E célbdl a szervezeti feladatva-
lasztas valtozokat K-means klaszterelemzéssel ele-
meztik tovabb. Tébb elemzési menet utan legtbb
adattartalmat az 5 csoportot alkalmazé elemzés muta-
tott (4. tabla).

Az egyes feladatcsoportok elnevezése mindig mérle-

gelést igényl6 feladat. Nyilvanvaléan nem okozott
gondot a teljes és a hianyzo profila vallalatok csoport-
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jainak névadasa, ahol figyelemre mélt6, hogy az adott
kérdésre valaszold vallalatok egynegyede semmilyen,
a kutatok altal nevesitett marketingfeladatot nem gya-
korol (a feladatok listaja a statisztikai mérések szerint
megbizhatd). Annyi megjegyezhetd, hogy e csoport-
ban az atlagot kissé meghaladé mértékben taldlhatok
termeld vallalatok.

Vélhet6en a minta dsszetétele indokolja (a feldol-
gozéipari vallalatok magas aranya), hogy az agazati
hovatartozas és a marketingfeladatok ellatasa kozott
nem talalhato szignifikans kapcsolat. Varakozasaink-
nak megfelel azonban az a tény, hogy a marketinget
teljes tevékenységi spektrumban végz6 vallalatok ko-
z06tt sok a versenypiacon mikodik, s elenyészé a mo-
nopolhelyzetlek ardnya, melyek egyébként feltlrep-
rezentaltak a hidnyz6 marketingfunkciék csoportja-
ban.

Az altalunk tervezésorientéltnak nevezett vallalatok
esetében a szervezeti feladatok inkabb a termeléshez
és arképzéshez kotédnek, s itt az atlagnal valamivel
tobb (de nem szignifikansan tébb) épitSipari cég talal-
hat6. E csoportban atlaguknal valamivel jobban repre-
zentaltak a kisebbek és jelentésen alulreprezentaltak a
legnagyobbak. Ezt az 8sszefliggést erdsiti az a megfi-
gyelés is, miszerint a versenyz@ piacon m@ikodé (és al-
talaban kisebb forgalmu) cégekre jellemz6 e szervezeti
feladatkombinacié.

A klasszikus profila vallalatokra jellemz8 a marke-
tingfeladatok olyan kombiné&cidja, amely altaldban a



| fogyasztdi piacon értékesitd cégeknél szokasos, s a
j vallalatok k6zott kissé magasabban reprezentaltak a
I feldolgozoipar képvisel6i. Ezek ugyanakkor nem fog-

Felhasznalt irodalom

lalkoznak a fizikai elosztas feladataival és a termelés-
tervezéssel sem. A klasszikus szervezeti profilt kdve-
t6k korében az atlagosnal valamivel tdbb nagy és egy-
ben oligopolista talalhato.

A vallalatok egy csoportjara jellemzé a reklam tevé-
kenység (reklamstratégia, PR, eladastsztdonzés) és a
marketingkutatas. A kis mintaszdm miatt nem rendel-
keziink statisztikailag értékelhet6 eredményekkel, bar
viszonylag kisebb eltolédas mutatkozik a kereskedel-
mi és szolgaltat6 vallalatok felé. Tény viszont, hogy e
csoportban viszonylag kevesebb a nagyméretd valla-
lat, amelyek széles kérben végeznek marketingtevé-
kenységet.

Az iparadgelemzés logikajanak megfeleléen el-
mondhato, hogy a vizsgalt marketingszervezetek mé-
rete és feladataik kiterjedtsége elssorban a piaci szer-
kezettel mutat kapcsolatot, ahol is a monopolhelyzet(
vallatok viszonylag alacsony marketingaktivitast mu-
tatnak (ami megfelel varakozasainknak) és a verseny-
piacon mikoddé vallalatok sok szervezeti tevékenysé-
get szannak marketingszervezeteiknek. A vallalatok
meérete is Osszefliggést mutat a szervezeti feladatella-
tassal, a nagyobb vallalatok inkdbb a klasszikus és rek-
lamorientéalt szervezeteket mikaodtetik, mig a kicsik
kozott jelent6s azok aranya, amelyeknél semmilyen
marketing nincs.

Ez utébbi tény azért is figyelemreméltd, mert egy
olyan valallati kérre irdnyitja a figyelmet, amely ten-
dencidzusan kimarad a gazdasadg modernizaciojabdl,
részben piaci adottsagai, részben talan beallitddasa és
kovetett Uzleti modellje miatt. Ez a tény abban az 6sz-
szefliggésben nyugtalanitd, amikor hosszu tavon (pél-
daul az unios csatlakozas idétavjaban) gondolkodunk.
Ekkor ugyanis mar ezen vallalatoknak is olyan ver-
senytarsakkal kell majd szembenézniik, amelyek
nemcsak t6kere6sek, hanem a marketing tertiletén is
el6bbre jarnak.
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