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KOMJATI ZOLTAN

Nemzetkozi marketing
a gyakorlatban

A marketing uzleti
meghatarozéasa

Az export érdekében végzett marke-
tingmunka terepe nem csak a kiilsd
piac. A marketing - fogalmabdl ado-
ddan - sok terlileten magaban foglalja
a vevékaoron kivali egyéb kapcsolato-
kat is, tovabba a vallalat belsd viszo-
nyaira is Kiterjed.

A marketingnek sokféle definicidja
ismert; az egyik igy szol: ,az a folya-
mat, amelyben a vallalat kielégiti a ve-
vOk igényeit olyan nyereségszinten,
amely a vallalat igényeit elégiti ki.” (A
menedzser kézikdnyve) Szamomra a
legszimpatikusabb és a talan legtelje-
sebb meghatarozasnak az alabbi tdnik:
»A marketing az Uzleti tevékenységek
olyan atfogo rendszere, mely sziikség-
leteket kielégit6é termékeknek, szolgal-
tatdsoknak és otleteknek a célpiacra
torténd tervezésére, aralakitasara, pro-
mdaciojara és elosztasara iranyul a szer-
vezet céljainak elérése érdekében.”
(Stanton, William, Fundamentals of
Marketing) A marketing mint izleti te-
vékenység lényege eszerint a vevgori-
entaltsag. A veveOk sziikségleteit, igé-
nyeit fel kell ismerni és hatékonyan
kell kielégiteni. Természetesen a mar-
ketingprogram mindaddig nem ér vé-
get, amig mindkét fél teljes mértékben
nem elégedett. Ez sokszor csak a tény-
leges értékesités utan bizonyos idével
elteltével kdvetkezik be. A marketing
legfontosabb feladata az, hogy hosszu
tavon maximalja a nyereséges értéke-
sitést. Ezért a vevd igényeinek kove-
tésénél csak egyetlen fontosabb dolog

van, a folyamatossag fenntartasa azért,
hogy a megkotott lizlet ne csak egyszeri
alkalomra sz6ljon, hanem tartds kap-
csolatot eredményezzen.

A tartés kapcsolat nemcsak a ter-
mékek szamara jelent folyamatos ér-
tékesitési lehetdsegeket, ami a vallalat
jovObeli Gzleti kockazatat mérsékli,
hanem a marketingkoltségeket is csok-
kenti. Gondoljunk csak arra, hogy egy-
egy Uj vev8 megnyerése milyen sok
raforditassal jar: mintak elkészitése és
kikiildése, kommunikéacios koltségek,
utazas stb.
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A marketing jelent8ségét gyakorla-
tiasan azzal is meghatarozhatjuk, hogy
milyen szerepet tolt be a vallalat m(-
kodéseében. Egy Uzleti vallalkozasban
a marketingtevékenység teremti meg a
jovedelmeket, a pénziigyekkel foglal-
kozdék menedzselik a létrejott jovedel-
meket, és azokat a termeléssel foglal-
koz6k hasznéljak fel termékek és szol-
galtatasok létrehozéasara. A marketing
iranti egyik kihivas, hogy ezeket a jo-
vedelmeket a vevék igényeinek kielé-
gitése mellett tarsadalmilag felel6s-
ségteljes modon Allitsa el6.

A magyar gazdasag kilabalédsajelenlegi nehéz helyzetébdl erésen
flgg attdl, hogyan lesz képes kihasznalni anemzetkdzi kornyezet
véltozésaibol adodo lehetdségeket és milyen mértékben lesz
képes megfelelni a kihivasoknak. Ebben a folyamatban kulcsz-
szerepe lesz az export dinamikus fejlédésének, aminek az alapja
a termékek és szolgaltatasok versenyképes kilpiaci értékesit-
het6sége. Jelentds tényezé ebbdbl a szempontbol, hogy mennyire
képes az orszdg hatékonyan mikodtetni az er6forrasait, és
miként tudja a relative jol képzett és olcs6 munkaer6 és a
kedvez6 foldrajzi pozici¢ altal kinalt elénydket Uzleti haszonna
véltoztatni. A magyar termékek és szolgaltatdsok kedvezd
kllpiaci szereplésének egyik fontos feltétele a vallalatok haté-
kony nemzetkdzi marketing-tevékenysége. Ebben a cikkben
el6szor a killpiaci munka szempontjabdl vizsgajuk a marketing
altalanos jellemz0it, ezt kdvetden tekintjuk at, hogy a konkrét
uzletkotésnél mire kell figyelemmel lenniink a kulfoldi partner-
rel Iétrehozott kapcsolataink soran.

Dr. Komjéti Zoltan okleveles kozgazda,
a HUNOR Pécsi Keszty(i és Bérruh&zati Rt. kereskedelmi igazgat6ja
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Ma mar az a megkozelitési mod,
mely szerint a termékeket a véllalatok-
nal dolgozé mérnokok tervei alapjan a
termelésben miikod6 emberek allitjak
el6, azok arat a szamviteli szakem-
berek allapitjak meg és az értékesit6k
adjak el, idejét malta, nem mikodik.
A termel6knek és a szolgaltatdsok ér-
tékesitSinek el6szor vevdik vérhatd
igényeit kell meghatarozniuk; annak
ismeretében alkothatjak meg kinalatu-
kat és alakithatjak ki marketingprog-
ramjukat, mely remélhetéleg a folya-
mat sordn nyereséget eredményez. A
termék/szolgéltatas eldéllitéja igazitja
kinalatat vevGinek igényeihez.

Sok magyar vallalat keriilt a keleti
piacok 6sszeomlasa utan nehéz hely-
zetbe. A meglévd termékek eredeti for-
méjukban nem voltak konvertalhatéak
a nyugati piacokra, vagy, amennyiben
elismerten jO minéséglek voltak, az
elérhetd &rak nem biztositottak a szik-
séges nyereségszintet. Mindkét eset-
ben alapos marketingmunka valt szik-
ségessé. A magyar keszty(itermeldk is
hasonlé helyzetbe keriltek. Kiiléndsen
érzékenyen érintette ez a viszonylago-
san magas koltségekkel dolgoz6 na-
gyobb vallalatokat. A korabbi évek
biztos szovjet piaca, valamint a t6kés
export tdamogatasa elvonta a figyelmet
a piacok fejlesztésérdl, illetve nem tet-
te fontossa a komplex marketingmun-
kat. Az eréfeszitések tobbnyire a vevdi
igények fizikai kielégitésére (termék-
fejlesztés, termelés), valamint a minél
magasabb 6sszegl allami tdmogatas
igénybe vételére koncentralddtak. En-
nek eredményeként ugyan a vallalatok
a mérleg szerint nyereséget mutathat-
tak ki, de az tzleti tevékenységbdl, a
piacok tényleges teljesitményére ala-
pozva (bruttd fedezet, lUzemi ered-
mény) azt mar nem tehették volna meg.
A tdmogatésok teljes megsz(inése utan
a piacok teljesitménye gyakorlatilag
lényegesen nem valtozott, ugyanazt
»tudtdk” mint addig, de ez a régi for-
méban mar nem biztosithatta a kapa-
citdisok hosszabb tavl fenntartisat.
Széls6séges esetben egyes piacokon az
elért arbevétel méar a kdzvetlen koltsé-
gek fedezésére sem volt elegendd. Eb-
ben a helyzetben tényleg nem maradt
mas lehet6ség, mint igénybe venni a
marketing teljes eszkoztarat.

A marketing koncepcié Iényege te-
hat, hogy
« avallalati tervezéssel és mikddéssel

kapcsolatos tevékenységiink a vevg-
inkre iranyul,

* céglink célja a gazdasagos termelési
volumenek biztositasa,

» a marketing teveékenységet vallala-
ton belll ésszehangoltan végezzik.

A marketing kdrnyezete

A vaéllalat marketingrendszere a cég
miikodésének koérnyezeti tényezdi ko-
zepette, kilonféle er6hatasok kozott
funkcional. Nemzetkozi Uzleti tevé-
kenység esetén a kilsé forrasok a vi-
laggazdasagi kornyezet hatasait kdz-
vetlenil is megjelenitik. A bels6 té-
nyez6k a szervezet sajatossagaibol ve-
zethet6k le, és a vallalati vezetés azo-
kat tobbnyire képes befolyasolni. A
kiils6 tényez6ket, melyeket a véallalat
maga kozvetlenil nem tud alakitani,
két csoportra oszthatjuk:

e olyan makroszintli hatasok, mint
amilyen pl. akultdra, atérvénykezés,
a gazdasagi kornyezet,

avallalat mikrokérnyezete, mint pél-
daul annak szallitoi, kozvetit6 tevé-
kenységet végzd partnerei és vevoi.
A kornyezeti tényez6k alapos isme-
rete létfontossagl a nemzetkdzi mar-
ketingben. Minél tébb informéacioval
rendelkeziink, annal alaposabban és
eredményesebben leszlink képesek a
vallalati marketingrendszert megter-
vezni és mikaodtetni.

Sok vallalat ért el jelenGs piaci si-
kereket a kiilpiaci munka énallé kiépi-
tésével, a kilkereskedelmi szakvalla-
latoktdl valé elszakadas utan, annak
ellenére, hogy a személyi, technikai
feltételek sokszor mostohabbak voltak.
A piacokkal, avevdkkel és szallitokkal
kialakitott kdzvetlen kapcsolatok joté-
kony hatdsa ezt szamos esetben ellen-
sulyozta. Kozvetlenné valt példaul az
informécidaramlas. A Pécsi Bdrgyar
kiemelked6en magas exportteljesit-
ményt nyujtott a nyolcvanas évek vé-
gén, amikor kilkereskedelmének ira-
nyitasat sajat kezébe vette. Ugyanez a
lépés volt az egyik feltétele a HUNOR
keszty(k Uj piacokon elért sikereinek is.

M&M

A vallalat legtdbbszoér erds verseny-
helyzet kozepette miikodik. Ez a ver-
seny tébb sikon folyik. Szamolni kell
- ahasonld termékeket el6allitok kon-

kurenciajaval
- a helyettesitd termékeket el6allitok

tamadasaival, és persze

- mindenki kiizd a fogyasztok korla-
tozott vasarloerejéért.

A kulsé piacokrol

A marketingdontések fokuszaban min-
den esetben a piac all. A piacot gy is
értelmezhetjiik, mint az igényeik kielé-
gitésére varo emberek és szervezetek
Osszességét, akik/amelyek elégpénzzel
(fizet6kepes kereslettel) rendelkeznek,
és azt hajlanddak is elkolteni.

Minden marketingszervezetnek tisz-
tdban kell lennie azzal is, hogy a szalli-
toikkal meglévd viszonyuk mindsége te-
vékenységiik sikerének egyik kritikus
pontja. Ugyanakkor erre tébbnyire csak
akkor szoktak figyelmet forditani, ami-
kor beszerzési problémak keletkeznek.

A gyakorlati piaci munka soran is
talalkozunk azzal az elterjedt nézettel,
hogy piaci viszonyok kdzott a verseny
majd rakényszeriti potencialis szallito-
inkat arra, hogy megtalaljanak bennin-
ket. Nem Ures sz6lam, hogy a szamunkra
szlikséges termékek és szolgaltatasok
beszerzési forrasainak biztonsaga és ar-
szintje sajat lzleti érdekeink szempont-
jabol meghatérozo jelent6ségl. A ked-
vez6 feltételeket biztositd és megbizhatd
szallitd megtalalasa és kivalasztasa sok-
szor nem egyszer( feladat.

A hatékony marketingmunka ezért
sziikségképpen kiterjed beszerzési pi-
acainkra is, ami a kilpiaci értékesités
altalaban tapasztalhatdé magas kocka-
zati szintje mellett egyenesen elenged-
hetetlen kdvetelmény.

A HUNOR Pécsi Keszty( és Bor-
ruhazati Rt., sok méas vallalathoz ha-
sonléan, nehéz pénziigyi helyzetben
mUikodik, amin nem segit, hogy termé-
keinek min6sége vilagszinvonali. A
termelés pénzszikségletének biztosi-
tasa sok esetben nehézségekbe (itko-
zik. Abban, hogy eddig kiléndsebb
gondok nélkil ki tudtuk szolgalni pi-
acainkat, jelentds szerepik volt a szal-
litoknak, akik lehet6ségeikhez mérten
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részt véllaltak a termelés finansziroza-
saban. Minderre a jo és korrekt kap-
csolatok nélkil nem nyilna lehet6ség.
Tapasztalataim szerint nem ritka és f6-
leg nem befolyasolja a tisztességes,
korrekt tizleti kapcsolatokat a bizonyos
szallitokkal kialakitott akar barati vi-
szony sem, s6t a nehéz helyzetekben
kifejezetten el6nyos.

Nemzetkozi tevékenységlinkben ki-
emelkedd szerepilk van a kereskedelmi
kozvetit6knek, ligynokoknek. Ezek le-
hetnek viszontelad6k, nagykereske-
dék, kiskereskeddk, szallitmanyozasi
vallalatok sth. Ok teszik teljessé az ér-
tékesitési csatornat. Tevékenységiket
az indokolja, hogy tébbnyire jobban és
olcsébban latnak el bizonyos funkcio-
kat, mint az exportdr, illetve annak
marketingszervezete.

A vallalat marketingrendszerét
nagymeértékben meghatarozzak a bel-
s6, nem marketingjellegl tényezék is.
Ezek korébe tartozik a termel6kapaci-
tasok jellege és min6sége éppen Ugy,
mint a pénzigyi lehet6ségek és képes-
ségek, valamint a dolgozdk és a me-
nedzsment személyi képességei.

A vallalati marketingrendszer
menedzselése

A bels6é és kils6 kornyezeti tényezdk
ismerete alapjan kell a vallalatnak meg-
terveznie, miikodtetnie és folyamatosan
értékelnie marketingrendszerét. Ezt te-
kinthetjik altalaban a stratégiai tervezés
folyamatanak. A stratégiai marketingter-
vezés magaba foglalja a célpiacok Kiva-
lasztasat és a vallalati marketingprogram
OsszetevBinek fejlesztéseét.

A vallalati stratégiai tervezés az a
vezetési folyamat, melynek soran a
szervezet rendelkezésre 4ll6 forrasait
hosszl tavon 6sszehangoljuk a marke-
ting-lehetéségekkel. A marketingmun-
ka kialakitasa szempontjabol a legfon-
tosabb, hogy el tudjuk helyezni ma-
gunkat a piacon olyan szemponthdl,
hogy termékiink és vallalatunk az alab-
bi kategdriak kozal hol foglal helyet:

a) ugynevezett ,koltségbajnokok” va-
gyunk-e,

b) termékiink differencialasara torek-
szlink-e, vagy

c) képesek vagyunk-e fokuszba he-
lyezni.

Az a) stratégia lényege hogy tu-
dunk-e jol standardizalt terméket olyan
alacsony aron el@llitani, hogy kiszorit-
suk a konkurenciét a piacrol.

A b) stratégia ezzel szemben arra
irdnyul, hogy az atlagnal magasabb
aron kinalunk valamit, amit vev@ink a
mindség, a design, a markanév vagy
egyéb sajatossagok miatt egyedinek
tartanak.

A c) stratégia egy (t6bbnyire sz(ik)
specidlis piaci szegmensre vald kon-
centrélést jelent.

Nem konny( feladat - az egyértel-
md elméleti meghatarozas ellenére
sem - a stratégia megvalasztasa, de
még nehezebb annak gyakorlati meg-
valdsitasa. A pénziigyi lehet6ségek is
jelentésen befolyasoljak az egyik
iranybdl a masikba térténd elmozdulas
feltételeit. Az olyan er6sen szezonalis
iparagak esetében pedig, mint a kesz-
tyligyartas, valamely stratégia egyes
piacokra vagy Uzletekre jutd6 nagyobb
pénzigyi eredménye felemészt6dhet a
kapacitas-kihasznalatlansagbol fakad6
tobbletkdltségek miatt. Ezért nem sza-
bad azonositanunk ezeket a vélasztasi
lehet6ségeket a specializalodott terme-
lés vagy nagy volumen(, de esetleg
mérsékeltebb aron forgalmazhaté ter-
mékek (melyek egyéb elénydket kinal-
nak, pl. a f6 szezonon kivil termelhe-
t6k) gyartasa kozotti valasztassal.

Az egyes stratégiak meghatarozzak a
véllalat piaci részesedését és eredmeé-
nyességét. Az a) és b) esetben a magas
piaci részesedés viszonylag magas jove-
delmezdséggel jar egyiitt. A c) esetben
a magas profitot viszonylag alacsony pi-
aci részesedés mellett is biztositani lehet,
legrosszabb helyzetben azok vannak,
akik nem képesek egyik Ut kovetésére
sem. Az § fennmaradésuk hosszu tavon
val6szin(leg nem indokolhat6.

A marketing mix

Ezt a kifejezést hasznéljuk a szakiro-
dalomban és a gyakorlati marketing-
munka soran is a leggyakrabban. Al-
talanosan annak a négy f6 elemnek a
kombinacidjat jelenti, amely a vallalat
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marketingrendszerének a magjat alkot-
ja. Azaz:

« a termékkinalat,
e az arstruktura,
* a promocids tevékenység,

®az elosztasi rendszer.

Ezt a mixet a kils6 tényez6k és a
szervezet nem marketingjellegl erg-
forrasai is befolyasoljak. Az egyik te-
riletet érint§ dontés a més tertleteken
bevezetett intézkedésekre is hat. A me-
nedzsment feladata annak a kombiné-
cionak a kivalasztasa, amely a legjob-
ban megfelel a kérnyezethez valo al-
kalmazkodasnak, kielégiti a célpiaco-
kat, ugyanakkor biztositja a szervezeti
marketingcélok elérését is.

A tovéabbiakban a nemzetk6zi mar-
keting gyakorlataban kiléndsen fontos
arpolitika és arképzés kérdéseivel fog-
lalkozunk, azért is, mert annak dacara,
hogy ez a leginkabb praktikusnak tling
mix-elem, mégis a legkevesebb infor-
maciot a marketinggyakorlatnak errél
a tertletérdl lehet olvasni.

Arpolitika és arképzés
a nemzetkdzi marketingben

A piaci arak kialakitasa tobbek szerint
meég ma is Kissé a ,,m(vészet” kategd-
rigjaba tartozik, és tudomanyosan nem
teljesen megalapozhat6. Sokszor vald-
ban sziikségiink van arra, hogy az in-
tuicionkra hallgassunk, de ezzel egyiitt
azért versenyhelyzetben a piaci ar-
munka alapjai a valdsagban gyokerez-
nek.

A termékeket azok hasznossaga te-
szi alkalmassa arra, hogy sziikséglete-
ket és igényeket elégitsenek ki. Az ex-
portér az ar megallapitasakor legtobb-
szOr a termék fizikai tulajdonsagaibdl
indul ki, és figyelembe veszi a nyujtott
jarulékos szolgaltatasok és egyéb el6-
nyok arbefolyasold hatasait is. E téren
is realizalhato elényoket jelent példaul
a jol bevezetett, az adott piaco(ko)n
elfogadott markanevek hasznalata.
Egy jol megkilonboztetheté termék-
jellemzd, vagy egy jol bevezetett mar-
ka fontosabb lehet a vevd vésérlasi
doéntésében, mint maga az ér.
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A HUNOR keszty(k nem tartoznak
az olcsé termékek kozé. A vallalat part-
nerei azonban a konkurenciaénal ma-
gasabb &r ellenére is ragaszkodnak
ezekhez. Maga a név garantalja azt a
min@ségi kategoriat, ami Kielégiti ave-
vBk véarakozasait.

Araink kialakitasanal kiilénféle cé-
lokat tarthatunk szem el6tt. Azok a cé-
gek, amelyek egyarant értékesitenek
nagykeresked6knek és kozvetlenil
kiskeresked6knek is, gyakran eltéré
gyari &rakat éallapitanak meg e két ve-
vEBkor részére. A nagykereskeddk sza-
méara megadott ar természetesen ala-
csonyabb lehet, hiszen 6k maguk latnak
el igy olyan funkciokat, amelyeket
egyébként a gyartdnak maganak kellene
megoldania: példaul nagy tomeg( rak-
tarozas, kiskeresked6knek torténd hitel-
nyujtas, kisforgalmu uzleteknek val6 ér-
tékesités. A termék alaparanak megha-
tarozasakor figyelembe kell venniink:

- a termék iranti keresletet,

- az elérni kivant piaci részesedést,
- a konkurencia reagalasat,

- a marketing-mix egyéb elemeit,

- a termék el6allitasanak koltségeit.

Az arkialakitaskor leggyakrabban
hasznalt modszerek:

®a cost-plus arképzés,

» a termék el6allitasi koltségeinek és
a piaci keresletnek az egyuttes figye-
lembe vétele,

« az arnak pusztan a piaci kereslet fligg-
vényében torténd meghatarozasa,

* a bearanyositas, amikor a konkuren-
ciaéhoz képest hatarozzuk meg arain-
kat, egyszer(en valamivel alacsonyab-
ban vagy magasabban allapitjuk meg
azokat.

Arképzési stratégiak -

arengedmények

Az arak alakitasaval kapcsolatos els6
dontés az arképzés elveinek, céljainak
meghatarozasa és annak eldontése,
hogy mekkora legyen a termék alapa-
ra. A kovetkez6 lépés az aralakitas
bizonyos kérdéseit érintd legcélsze-
rlibb megoldasok megtalalasa. Példaul
a mennyiségi arengedményekkel kap-
csolatban, ami(ke)t az export6r ajanl
fel annak érdekében, hogy a termékbdl

megvasarolt mennyiséget ndvelje,
vagy arra 0sztdndzze partnereit, hogy
beszerzéseinek minél nagyobb hanya-
dat nala intézze. A mennyiségi aren-
gedmények lehetnek kumulativ vagy
nem kumulativ jelleglek.

A kiilénb6z8 kereskedelmi enged-
ményeket olyan marketingfunkciok
ajanljak fel, amelyeket egyébként az
eladdnak kellene elvégeznie.

Ismertek még a fizetés felgyorsitasa
érdekében adott skonto jellegl enged-
mények, amelyek a szamlaknak egy
meghatarozott id6n bellli kifizetése
esetén jarnak. A vevOk egy jo része
egészseéges piaci viszonyok kozott
igyekszik ezeket a megtakaritasi lehe-
t6ségeket kihasznalni, hiszen a skonto,
az éves atlagos kamatlabat figyelembe
véve, tobbszorés megtakaritast tesz le-
het6vé, arengedmény formajaban.

A szallité szempontjabol is kedvez6
hatasokkal lehet szdmolni. Ezek azon-
ban sokszor nem kdzvetlenil az adott
lzlet hasznaban jelennek meg. Kulo-
nosen igaz ez a penzsziike id6szaka-
ban. A megfelel6 skontdpolitika fel-
gyorsithatja a pénzforgast, a tobblet-
pénz pedig olyan nyereséges Uzletek
elvallalésat teszi lehetévé, amelyek fi-
nanszirozasara egyebként nem nyilna
lehet6ség.

Vaéllalatunk belatta, hogy a bizo-
nyos vevéknek nyujtott tébbhdnapos
hitel koltsége nemcsak az aktualis ka-
matlab mértékétdl fiigg, hanem a for-
rashiany kovetkeztében le nem gyart-
hatd rendelések elmaradt haszna és a
termelés mennyiségi  csokkenésebol
adodo fajlagos fixkdltségek ndvekedése
is emeli azt. Ugyanakkor a kedvez6 fi-
zetési feltételek fokozzak az értékesités
esélyeit. Az ilyen szituacidban helyesen
alkalmazott engedménypolitika el8segiti
az 6sszhangot a vallalat értékesitési igé-
nye és pénziigyi lehet6ségei kozott.

Bizonyos termékek forgalmazasa-
nal megjelennek akilonféle szezonalis
engedmények is. Ekkor a termelési ka-
pacitasok kihasznalasanak folyama-
tossdgat biztositand6, a gyartd fel-
ajanlhat valamekkora arengedményt,
amennyiben vev6je hajlandd szezon
el6tt rendelni,

A Kkesztyligyartds, mint arra mar
utaltam, meglehet6sen szezonalis ter-
melési igényekkel kénytelen szamolni,

Ennek csillapitasara van lehet6ség a
szezon el6tti gyartast 6sztonzd enged-
menyekkel. Ezek egy része mér nem
is lathaté engedmény forméjéaban jele-
nik meg; a piaci struktdra mar eleve
olyan vevdk, orszagok portfoligjat tar-
talmazza, amelyek rendelési szokéasai
eltéréek. Az észak-amerikai piacok al-
talaban el6bb adjak meg igényeiket,
mint az eurdpaiak. Bizonyos termékek
esetében ezért a vevdk szamukra ked-
vezd@bb arakon is kiszolgalhattak.

Az arengedmény-tipusok elnevezé-
se sokszor lényegtelen kérdésnek td-
nik. A tapasztalat azonban arra int ben-
ninket, hogy mindig vildgosan meg
kell mondanunk: ezek specidlis esetek-
re vonatkoznak, és lehet6leg kerilni
kell az ,,engedmény” szd hasznélatat.

A foldrajzi helyt6l fligg06 arképzeési
stratégiak

Az arak kialakitasa soran az exportér-
nek figyelembe kell vennie a a fuvar-
koltségeit is. Kénnyen belathatd, hogy
ez a nemzetk6zi marketingben igen
fontos. Bizonyos aruk esetében a fu-
varkoltségek nagysaga alapvet6en be-
folyasolja az export6rok nemzetkdzi

versenyképességét.  Altalanossagban
tobbféle gyakorlatrél beszélhetiink. A
legfontosabbak:

F.0.b. modszer, azaz arképzés az
el6allitas helye alapjan. Ez a modszer
logikajaban hasonlit az INCOTERMS-
b6l ismert paritasra, ebben az esetben
azonban nem azonos azzal. Pusztén azt
jelenti, hogy az eladd az arat a gyartas
helyére vonatkoztatva hatarozza meg,
azaz a vasarld fizeti a szallitas teljes
koltségét.

Egységes, a szallitasi koltségeket is
fedez6 arak. Az elad6 egységes, azo-
nos arat kinal valamennyi partnerének,
a foldrajzi elhelyezkedést6l fliggetle-
nil. Ebben az esetben természetesen
eltérd netté haszonnal fog jarni a kii-
16nb6z6 tavolsagban 1évé vevlk sza-
méra torténd értékesités.

Z6nak szerint differencialt, a szal-
litasi koltségeket is fedez arak. Az ex-
portdr korlatozott szamu, viszonylag
tag foldrajzi terlletet atfogd zdnara
osztja piacait, az adott z6néban pedig
egyseges feltételeket alkalmaz.

Fuvarkoltségeket részlegesen ma-
gukba foglalé arak. Ezt az arképzési
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elvet tébbnyire a f.0.b. arképzés hat-
ranyainak kompenzalasara alkalmaz-
zak. A fuvarkoltségek megosztasi ara-
nyatjelent6sen befolyasolja a piaci po-
zicid és az adott termék beszerzési re-

Lef6l6z6 és behatold arképzési
stratégiak

Amikor egy termék arat megallapitjuk,
kilondsen ha dj termékrél van szo, el
kell dontenunk, hogy milyen arstraté-
giat valasztunk.

A lefoloz6 stratégia: a lehetséges
varhato arszintek kozil a megallapitott
ar magas lesz. Ez a stratégia altalaban
azért célravezetd Uj termékek beveze-
tésekor, mert kezdetben, az életciklus
elején az ar kevésbé fontos. Azt is fi-
gyelembe kell venni, hogy a- hibasan
- tal alacsony arszintet kés6bb sokkal
nehezebben lehet felfelé mddositani.

A behatolé arstratégia: A vallalat
f6 célja ebben az esetben az alacsony
induld ar segitségével a tbmeges fo-
gyasztds elérése mar a kezdeti stadi-
umban. Ez astratégia akkor lehet hasz-
nos, ha a termékink iranti kereslet ru-
galmas vagy az egységkoltségekjelen-
tésen csokkenthet6k a tomegtermelés-
sel, valamint ha fennall a veszély, hogy
termékink a bevezetés utan kemény
konkurenciaval talalkozik.

A vérhaté konkurencia természete
alapvet6en befolyasolja a dontést akét-
féle (lehetséges) stratégia kozott. Ha a
konkurencianak lehetésége van a piac-
ra vald gyors bejutasra és a piaci lehe-
téségek is igéretesek, valdszin(ileg a be-
hatol6 arstratégia a kovetendd. Ennek
alkalmazasa elijesztheti a versenytarsa-
kat a piacra val6 belépéstél, és olyan
szilardan &rizhet6 piaci részesedéshez
juttathatja a vallalatot, amelyet a konku-
rencia nehezen lesz képes megtorni.

Doéntendnk kell arrdl is, hogy egy-
séges arakat alkalmazzunk, vagy a ru-
galmas armegallapitast valasszuk-e.
Az egységes arak rendszerében az el-
ad6 hasonld arakat kinal valamennyi
hasonlé vevének, akik kdzelitéleg azo-
nos feltételek mellett vasérolnak. Ru-
galmas arképzés esetén el6fordul,
hogy eltéré arakat fognak fizetni.
Alapvet8en igaz, hogy az egységes ar
fokozza a partnerek bizalmat, Rugal-
mas arképzés esetében az ar gyakran

az eladd és a vev kozotti alku ered-
ménye. Amennyiben ennek hirét ve-
szik a hasonlé feltételrendszerben, de
dragabban vasarlé partnerek, bizalmu-
kat vesztik; ezért talan kevésbé kiva-
natos, mint az egységes elvek alapjan
kialakitott &rrendszer.

Az &rpontok rendszere. Ezt a divat-
termékeket forgalmazé kiskereskedék
alkalmazzak, amennyiben korlatozott
szamu arpontot (meghatarozott arszin-
tet) kivalasztva kinaljak a termékeket.
Az emelked6 koltségek komoly ,,nyo-
maés ala helyezhetik” az igy kialakitott
arakat, ugyanis a keresked6k az emel-
ked6 beszerzési koltségek ellenére
csak nehezen hajlandok ezeken valtoz-
tatni, miéltal a hasznuk csokkenhet. Ez
a beszerzési forras felulvizsgalatara
késztetheti a kereskeddket.

Az Un. ajanlott arak rendszerében
az az igény jut kifejez6désre, hogy bi-
zonyos termel6k szeretik befolyasolni
termékeik kiskereskedelmi arszintjét
is. A pszichologiai indittatast aralaki-
tas soran tobbnyire a termékimazs fo-
kozésa érdekében hataroznak meg at-
lag feletti arszintet. Bizonyos esetek-
ben ez a politika tdbbletértékesitést
eredményez. Széles korben ismert az
arak, arpontok Kkialakitasanak azon
rendszere, amikor valamilyen kerek
egész szam alatt hatdrozza meg a ke-
resked6 az arat a kedvezd benyomas
érdekében (USD 19.99, 54.95 sth.), ez
azonban a presztizstermékek esetében
nem célravezetd.

Az ajanlott arak rendszerét sajnos a
magyar exportérok nem nagyon tudjak
alkalmazni. A fogyasztasi és els6sorban
a divatcikkek esetében - tapasztalataim
alapjan - jellemz& azonban az arpontok-
hoz valé alkalmazkodas kényszere.

Ez a mi esetiinkben nem jelenti a
veszteseéges értékesités elfogadasat, a
kedvez6tlen tzlet megkotését. Sokkal
inkdbb 0szténdz arra, hogy a marke-
ting tobb tertiletére Kkiterjed6en hasz-
nositsuk az elért eredményeket és in-
formécidkat. Az artargyaldsok sorén
gyakran Kkerllink olyan helyzetbe,
hogy adott arszinthez alkalmazkodni
kell, de érdekiink f(iz6dik a rendelés
megszerzéséhez. llyenkor az els6 te-
endd az, hogy meghatarozzuk, mennyi
koltséget fordithatunk a termék eléalli-
tasara. Ennek fliggvényében ajanlunk fel
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kedvezébb  &rfekvésli  (egyszer(ibb)
modelleket. Ha ez sem elegendd, meg-
vizsgaljuk, hogy ugyanaz a modell le-
gyarthato-e mas alapanyagbol. Itt mar
jelentds segitséget nyujt a szallitoi piac
ismerete, ezért az arra vonatkoz6 in-
forméacidkat célszeri folyamatosan
karbantartani.

A vallalati marketingprogram el-
dontheti, hogy az arversenyt valasztjuk
vagy nem koncentralunk a konkuren-
cia araira. Az arverseny hangsulyozasa
esetén az export6r sajat egyéni keres-
let-kinalati gorbéje mentén igyekszik
lefelé vagy felfelé mozogni az arakkal.
Ezzel ellentétben, a nem az arra kon-
centralo verseny esetében, az export6ér
az egész kereslet-kinalati gorbéjét
igyekszik jobbra mozditani a termék
differencialasaval, és a promocio fo-
kozasaval. Szdmos cég a termékeinek
sokféleségét és az azok mellé nydjtott
szolgéltatasokat hangsulyozza.

A marketing mai gyakorlataban
egyre inkabb el6térbe keriil, hogy nem
az éarra koncentrélnak. Ebben az eset-
ben ugyanis a termék nem veszit ver-
senyképességébdl olyan  koénnyen,
amikor a konkurencia az arak csokken-
tése mellett dont. Nyilvanvalé az is,
hogy nem igazéan lehet a vasarldk lo-
jalitasat elvarni akkor, ha az ar az
egyetlen, ami a mi termékiinket a tdbbi
hasonlétol megkilénbozteti. Maga a ter-
mék versenyez, de amellett az export6-
rok szdméra a legfontosabb stratégiai
versenyképességi tényez6 a marketing-
csatornaban val6 szerepvallalasuk lehet.

Csatornapolitika a kulpiaci
marketingben

Miel6tt termékink készen all a piaci
bevezetésre, mar el kell donteni, hogy
milyen maédszerekkel és utakon akar-
juk azt a piacainkra eljuttatni. Ez a
feladat magaba foglalja a kereskedelmi
csatornakrol és a fizikai elosztas rend-
szerér6l valé dontést.

A termék vandorlasa a kereskedel-
mi csatornaban a tulajdonjog valtoza-
saval jar, A termel6k és a fogyasztok
mellett a kereskedelmi kozvetitok is az
lzlet 6nallé szerepl6i, akiket ugyan Ki
lehet iktatni, de nem lehet a funkcio-
jukat megkeriilni - vagy a termeldk,



26

vagy a fogyasztok lesznek kénytelenek
atvallalni. A kozvetitbk a hagyoma-
nyos kereskedelmi szerepkorok betdl-
tése mellett szamos finanszirozasi se-
gitséget is nydjtanak szallitdiknak és
vevliknek. Az exportérok ugyanakkor
nem nélkulézhetik az altaluk kinalt
marketing informéacidkat sem.

A nemzetkdzi marketingben kilo-
nosen jelent6s kereskedelmi kézveti-
téknek tekintjlik az tigynokoket, akiket
az export6rok bizonyos terileteken ki-
nalatuk egy részének, vagy egészének
az értékesitésére alkalmaznak jutalék
ellenében. Egyetlen tgyndék gyakran
tobb, egymassal nem versenyzé terme-
16t is képviselhet. A jé kereskedelmi
ligynok nagyon magas szint(i és ag-
ressziv szolgaltatasokra képes. Akkor
a leghasznosabbak, amikor

 az exportdrnek viszonylag sziikebb
a termékvalasztéka és nincs megfe-
leléen felkészult kereskedelmi szer-
vezete,

Uj termékeket akar Uj piacokra beve-
zetni,

olyan Uj piacra akar behatolni, ame-
lyet még nem ismer alaposan,

» még nem eléggé fejlett a piac ahhoz,
hogy sajat értékesitési embereit ves-
se be.

Kulféldi piacokon igen gyakran az
a legcélravezet6bb, ha els6 Iépésként
«a megfelel6 (gynok Kkivalasztasara
koncentralunk, és késébb az 6 kozre-
mikddésével alakitjuk a piaci munkat.

A HUNOR mér hosszu évek Ota
nem volt jelen a skandinav piacon, am
annak természeti, éghajlati adottsaga-
inal fogva stratégiailag mindenképpen
szilksége lett volna ra. A piacra val6
Gjboli behatolasnal elsd lépésként a
véllalat megfeleld képvisel6 alkalma-
zasét tlizte ki célul, aki sajat szamlara
is vasarol. A kapcsolatok kiépitése
utan rovid id6é alatt jelent6s Uzletek
megkotésére nyilt lehet6ség.

Az Ugynokok, kereskedelmi képvi-
sel6k tevékenysége nem csak a mar-
ketingcsatorna komplex felépitésében
fontos, hanem sokszor ,,diploméciai
missziot” is ellatnak. Az lizleti kapcso-
latok alakulasa sordn nem ritkan adéd-
nak olyan helyzetek, amikor a vitas
kérdések megoldasdban kifejezetten
elényds, ha az lgynok kozvetit.

A marketingcsatornat a nemzetkozi
marketingben is komplex rendszerként
kell kezelni. Az exportdr termel6knek
és a kozvetitbknek egyarant annak tu-
databan kell tevékenységiket szervez-
nilik, hogy kdzosen alkotnak egy olyan
rendszert, amely a vésarldi igények le-
hetd legteljesebb kielégitése szolgalja.
A célszerlien és helyes modon m(ikod-
tetett elosztasi rendszer jelentds verse-
nyelényt biztosit valamennyi résztve-

.v8 cég szamara.

Sokan hajlamosak arra a téves al-
laspontra helyezkedni, hogy a gyartd
az, aki a marketingcsatorna uralkodo
figurdja. A nemzetkdzi marketingben
azonban sz&mos terileten a kereske-
delmi kozvetit6k szabadsagfoka meg-
lehet6sen nagy a csatornak kialakita-
séban, jellegének meghatarozasaban,
célszer(i mikddtetésében. Arra a kérdés-
re, hogy vegul is ki irdnyitsa a marke-
tingcsatornat, a magunk tapasztalata
alapjan ugy valaszolhatunk, hogy a leg-
kedvezdbb helyzet az er6egyensuly.

A marketingcsatorna hossza

A termel6 persze gy is hatarozhat,
hogy megkerili a kozvetiték, példaul
a nagykeresked6k szolgaltatasait - ez
tobbnyire a finanszirozasi terhek no-
vekedésével jar egyitt, tovabba a val-
lalat mikddése is bonyolultabba teszi.
Az exportérnek ilyenkor tobbek kozott
maganak kell megoldania termékeinek
fizikai elosztasat, ki kell alakitania ér-
tékesitési szervezetét. A kozvetlen ér-
tékesités altalaban akkor kedvezd, ha
a nagykeresked6 szolgaltatasai tal sok-
ba kerlilnek. Figyelembe kell venniink
azt is, hogy a nagy tételben vasarlo
kiskeresked6k (aruhazlancok) Aaltala-
ban elényben részesitik a kdzvetlen
termel&i kapcsolatokat.

A megfelel6 marketingcsatorna Ki-
vélasztisakor nem szabad elfeledkez-
nunk arrél, hogy milyenek az erévi-
szonyok, a kapcsolatrendszer alkal-
mas-e a piac lefedésére és mekkorak
a varhato koltségek. A csatorna meg-
tervezésénél is a fogyasztd jellemzdi-
b6l kell kiindulni, majd visszafelé ha-
ladva kell eljutni a termel6ig. Ennek
az az alapja, hogy az értekesitési csa-
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torna m(ikodését a véasarlasi szokéasok
hatarozzak meg.

Az export8r ezirdny( politikaja ak-
kor helyes, ha lehetdséget ad a kiva-
natos piaci részesedés megszerzésére,
és - természetesen - m(ikodése illesz-
kedik a vallalat marketingprogramja-
ba. Nem szabad figyelmen kivil hagy-
ni a rugalmassag igényét sem; egy
adott kereskedelmi csatorna nem zar-
hatja el az utat masok alkalmazésatal.

A Kkilencvenes évek elejére vallala-
tunk piacai kozil kiléndsen a kanadai
piac kerult kritikus helyzetbe annak el-
lenére, hogy a termékek irant tovabbra
is élénk kereslet mutatkozott. A miné-
séget igényelték és elismerték, az el-
érhet8 é&rak azonban nem voltak ele-
gendbek a koltségek fedezésére. A ve-
vOk aruhazlancok voltak, nagykeres-
ked6-import6r kozremiikodésével. A
helyzet tarthatatlanng valt. A szokasos
artargyalasi modszerek, a modellek
maédositasa és az alapanyag-helyette-
sités nem vezettek eredményre. Az
egyetlen célravezet6 dtnak - a felme-
rilé tobbletkoltségek ellenére is - az
értékesitési csatorna roviditése tlint. Ez
az addigi importér nagykereskedd he-
lyett Ugynok alkalmazasat jelentette,
aki kozvetlen kapcsolatokat épitett ki
a partnerekkel. A jelentsebb mennyi-
ségi visszaesés ellenére az arbevétel nem
valtozott Iényegesen, a kilonbozet ter-
mészetesen a rendelkezésre all6 bruttd
fedezetet novelte.

Piaci megfontolasok

A lehetséges partnerek nagy szama
esetén nagyon valo6szind, hogy a ter-
mel6 igénybe vesz ligynokoket. Az el-
adok létrehozhatnak sajat piaci képvi-
seletet is a koncentraltabb piacokon,
és ezzel parhuzamosan (gynokot is
igénybe vehetnek a kevéshé koncent-
ralt teriileteken. Nagyon val6szind,
hogy a piac megkozelitése parhuzamo-
san tdbb csatornan torténik. Egy adott
piac esetében is eléfordul ma mar,
hogy tobbes megkozelitést alkalmaz-
nak az exportérok akkor, ha a vevok jol
megkilonboztetheték egymastol (példa-
ul méreteik szerint). Igen gyakori az is,
hogy a termel6k Iétrehozzak sajat Kiske-
reskedelmi elarusithelyeiket.
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Egy adott piacon az ugynokdk dol-
gozhatnak kizarolagos alapon is. Az
ilyen szerz6dés megkotése azonban fo-
kozott koriltekintést és bizalmat igé-
nyel. A kizéarélagossadg merev értelme-
zése a piacra vald bejutasnak, a forgalom
novelésének a gatja is lehet, ha az ligy-
nok a kivanatosnal jobban érdekelt mas,
konkurens termékek forgalmazasaban.

Egy lgynok gyakran lehet az eladd
piaci sikereinek forrasa, de kudarcai-
nak legf6bb okava is valhat. Ezért ki-
16ndsen fontos az Gigynokok kivalaszta-
sa, hiszen tobbnyire 6k azok, akik avég-
s6 vevovel a legkdzvetlenebb kapcsolat-
ban allnak. Ertékelni Kkell, hogy a sza-
mitasba vett kdzvetit6 termékvalasztéka,
promacios tevékenysége és veviszolga-

Németh Gyorgy - Papp llona

lata valéban megfelel-e a megcélzott
piaci szegmensink tagjainak, és Ossze-
egyeztethet6-e a mi igényeinkkel.
Mindezek utan, 6sszefoglalasképpen
tekintsik at az idealis kozvetit6 leg-
fontosabb tulajdonsagait! A tokéletes
kereskedelmi kozvetit6:

« El tudja érni azt a piaci szegmenst,
amelyet az exportér megcélzott.

e Hatékony promociés programmal
rendelkezik.

» Megfeleld
partnereinek.

szolgaltatasokat nyujt

» Id6ben Kkifizeti tartozasait és rater-

mett vezet6i vannak.

o Készletezési politikdja megfelel a
partnerek elképzeléseinek.

SZOLGALTATASI MENEDZSMENT

(Aula Kiadd 1995. oktdber)

A mintegy 450 oldalas szakkényv a
magyarorszagi szakirodalomban eddig
hidnyz6 megkozelitésben foglalkozik
a szolgéaltatasokkal. A tercier szektor
altalanos fejlédésének, valamint a
szolgéaltatadsok alapvetd elméleti és
gyakorlati kérdéseinek, dsszefliggése-
inek piacgazdasagi viszonyok kozotti
atfogdé bemutatasa ahazai konyvkiadas
egyik fehér foltja volt eddig. A szerz6k
azonban nem alltak meg ezen a szinten.
A piaci szféradba tartoz6é szolgaltatasi
tertiletek kozott - az dtmeneti id6szak
sajatossagaira is tekintettel - stlyozva,
a peénzigyi és a reklamszolgaltatas
utan az zleti szolgaltatasok fejezetben
olyan, Magyarorszagon a rend-
szervaltas utan kibontakozé tevékeny-
segeket mutatnak be, mint példaul a
tanacsadas, a céginforméacids szolgal-
tatds, vagy a gazdasagi jogi szolgélta-
tasok.

A szolgaltatasok napjainkban a ha-
zai marketingtudomany és gyakorlat
érdeklddésének elBterébe keriltek,
mint azt az 1995. okt6beri Nemzetkozi
Marketing Konferencia is egyértelm-
en mutatta. Ezért lapunk szakmai ol-
vasOtaboranak a kényv altalanos aktu-
alitdisa mellett kalon is érdekesek le-
hetnek a Szolgaltatdsmarketing, a Pub-

lic Relations és a Reklamszolgaltatas
fejezetek. Valamennyi gazdasagi &g
véllalkoz6i szdméra hasznos informa-
cioul szolgélhat a kdényv marketing-
szolgéltatasokat &sszefoglald része
épplgy, mint a piaci magatartas - sza-
mos konkrét példaval illusztralt - sza-
balyaival foglalkoz6 fejezetek.

Helyreigazitas!

Lapunk legutébbi széma sajnos tobb sajtéhi-
baval jelent meg, emellett talan rosszul értel-
mezett helytakarékossaghol, elhagytunk sza-
mos forrasmegjeldlést. Pataki Béla ,,Az uzleti
folyamatok Ujjaalakitasa” c. cikkéhez (M&M
1995/5., 4-8. old.) ezért kotelességiink a ko-
vetkez6 kiegészitést flizni:

4. oldal, 1. hasdb, 5-6. sorban helyesen:
....amerikai menedzsment tanacsado...”

5. oldal, 1. haséb, 3. sor helyen: ,jteam poten-
cidljanak maximalizalasa.”

5. oldal, 1 hasab, alulrél a 4. sorban helyesen:
»0sszevetése kapcsan...”

6. oldal, 1. hasab, 3. sor végérdl hidnyzik:
(Hammer, 1990)

6. oldal, 3. hasab, alulrél a 4. bekezdés 1-2.
sora helyesen: ,,Mostanadban az .Gjjaalakités’
kifejezés egyfajta dicsfényre tett szert, és ra-
aggatjak mindenfajta”

6. oldal, 3. hasab, 8. sor végérél hianyzik:
(Hammer - Champy, 1993; 201)

6. oldal, 3. hasab, 11. sor végérdl hianyzik:
(Hammer - Champy, 1993; 47-49)
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Irodalom

A menedzser kézikdnyve. Ernst &

Young

Bp.:

Kotler, Philip (1991): Marketing manage-
ment. Bp., M(szaki Kiadd

Marketing és marketingkutatas a kilféldi
piacokon /-/I. Bp.: OMIKK, 1987.

Rekettye Gabor (1994): Nemzetk6zi mar-
keting. Pécs, JPTE

Stanton, William (1992): Fundamentals of
Marketing, Melbourne

Szilvassy-Hidas (1986): A nemzetkdzi pénz-
ligyek és a kilkereskedelmi fizetések
gyakorlata. Bp., KJK.

Toth-Kaldyné-Madi-Metz-Sipos-Tdizsok
-Végs6 (1987): Vallalat és kiils6 piac.
Bp., KIK.

A szerz6k célkit(izésének megfe-
lel6en a kényv épplgy ajanlhaté gya-
korl6 szakemberek szaméra szak-
konyvként, mint a fels6foku oktatas-
ban kotelez6 irodalomként, vagy tan-
anyagként. Mindkét irdnyd hasznosi-
tast jol segiti a konyv fuggeléke is,
amelyben egy Fogalomtar mellett
olyan dokumentumok is megtalalha-
ték, mint a tisztességtelen piaci ma-
gatartas tilalmardl szolé térvény,
vagy az Eurdpai Unidnak a megté-
veszté reklammal és a franchise-zal
foglalkoz6 direktivai.

7. oldal, 3. hasab, 1. mondat végérdl hianyzik:
(Hammer - Champy, 1993; 65-82)

7. oldal, 3. haséb, 2. mondat végérdl hianyzik:
(Grint, 1994)

7. oldal, 3. hasab, 7. bekezdés, 6-7. sorban
helyesen: ,,...sajat alkalmatlansagi szintjét...”
8. oldal, 1 hasab, 3. sorbdl hidnyzik: ,... pél-
daknal (Grint, 1994) jéval...”

8. oldal, 1. hasab, 5. sorbél hidnyzik: ,,... at-
alakitasa (Carlzon, 2985,1988), marketing...”
8. oldal, 1. hasab, alulrél a 3. bekezdés végérél
hidnyzik: (Hammer 1990, Hammer - Champy
1993, Ligas 1993, Grint 1994, Skinner 1994,
Pataki 1995)

8. oldal, 1. hasab, alulrél a 2. bekezdés, 3.
sorbdl hianyzik: ,,...jelentés. (Grint, 1994)"
8. oldal, 1. hasab, alulrél a 2. bekezdés, 6. sorbol
hidnyzik: ,,...jellemzi. (Revenaugh, 1994)”

8. oldal, 1. haséab, alulrél a 2. bekezdés, 7.
sorbdl hidnyzik: ,,.. .talaltdk (Belmonte - Mur-
ray 1990, Stewart 1993), mig...”

8. oldal, 2. hasab, 2. bekezdés, 8. sorbél hi-
anyzik: ,,...becstlhetd. (Grint, 1994)

8. oldal, 2. haséb, 2. bekezdés végérél hianyzik:
(Davenport, 1994)

Elnézést kérink! (- a szerk.)



