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During the pandemic, brands found themselves in a difficult situation, as they were
not sure at the time of the first closure what the best solution would be in terms of
customer satisfaction: to stop marketing campaigns, continue them without any
changes or adapt to the situation. Since then, consumer research reports have shown
that what people needed the most was being surrounded by brands being part of their
daily lives to provide predictability and certainty — often even replacing slow-res-
ponding governments in providing information.

Our paper will summarize the main findings of recent consumer research on this
topic and highlight the best practices of brands that have successfully demonstrated
their credibility, crisis resilience, and social responsibility in the eyes of their cus-
tomers.

1. BEVEZETES

A koronavirus szinte egyik naprol a masikra jelent meg, igy hirtelen nehéz
helyzetbe keriiltek a cégek, hiszen a lezarasok kezdetekor nem tudtak biztosan,
hogy fogyasztoik elégedettsége szempontjabol a marketingkampanyok leallitasa,
valtoztatas nélkiili folytatdsa vagy az adott helyzethez vald igazitasa jelenti-e a
legoptimalisabb megoldast.

A fogyasztoi kutatasokbol azota mar jol latszik, hogy az embereknek legin-
kabb arra volt sziikségiik, hogy a mindennapi életiiket koriilvevé markak tovabbra
is kiszdmithatosagot, biztonsdgot sugarozzanak — idénként akér a lassan reagalo
kormanyzatok helyét is atvéve a tajékoztatasban. A Datareportal 2020 nyaran ké-
szilt nemzetkozi kutatdsa szerint a valaszadok 55%-a azt varta a markaktol, hogy
folytassak a korabban megszokott marketingtevékenységiiket. A kornyezd orsza-
gok koziil Romaniaban 71%, Lengyelorszagban 70% értett egyet ezzel az allitassal
(Datareportal, 2020).

A konyvfejezetben elszor a témaval kapesolatos fogyasztoi kutatasok fobb
megallapitasait foglaljuk Gssze, amelyek ravilagitanak, hogy a jarvanyhelyzet ha-
tasara hogyan valtoztak meg a fogyasztasi szokasok és a fogyasztok markak iranti
elvarasai. Ezt kdvetéen bemutatjuk azokat a jo gyakorlatokat, amelyek esetében a
markék bizonyitottak hitelességiiket, valsag-allosagukat €s tarsadalmi felelsségii-
ket fogyasztoik szemében.
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2. SZAKIRODALMI ATTEKINTES

A szakirodalmi attekintés soran harom f6 trendet mutatunk be, amelyek
mentén jol azonosithatéak a marka és a fogyasztok kapcsolataban tortént valtoza-
sok. Nem csak a fogyasztdi magatartds igazodott a megvaltozott koriilményekhez,
de a fogyasztoi attitiid és elvarasok terén is jelentds hangsuly-eltolodasok figyel-
hetéek meg. A bezartsag hatasara sokak figyelme fordult a tarsadalmi felelosség-
vallalas, illetve a klimavaltozas felé. Ezeknek az atmeneti valtozasoknak a hatasai
vélhetOen a jarvanyhelyzet enyhiilésével, illetve megsziinésével is megmaradnak,
azaz a markaknak hosszu tavon is szamolniuk kell a megvaltozott elvarasokkal.

2.1. Megvaltozott fogyasztoi magatartas

A Covid19-vilagjarvany egyszer és mindenkorra megvaltoztatta a fogyasz-
tok magatartasat, A vasarlast és fogyasztast tekintve a pandémia sok tekintetben
csak felgyorsitotta a valtozast, hiszen az e-kereskedelem tovabbi térnyerése a virus
nélkiil is varhato volt. Csakhogy a jarvanyidészak alatt sok esetben ez lett a f6 vagy
akar egyetlen opcid: azok is kénytelenek voltak online véasarolni, akik kordbban
egyszer sem vasaroltak még igy. Amikor pedig a termékek megérkeztek minden-
féle probléma nélkiil, az novelte a fogyasztoi bizalmat az e-kereskedelem irant. A
fogyasztok rajottek, hogy van alternativaja a klasszikus, bolti vasarlasnak, akkor
is, ha mar nem lesz pandémia, amikor nincsenek korlatozasok.

Az ujfajta fogyasztoéi magatartas nemcsak abban volt tetten érhetd, hogy val-
tozott a vasarlas helye, illetve a vasarlassal toltott id6. A vasarloi kosar mérete,
Osszetétele is atalakult, az emberek elkezdtek ritkabban, de akkor tobbet vasarolni
— ez igaz volt arra is, ha fizikai boltot latogattak meg, és a webaruhazakban torténd
vasarlasokra is. Ezen kiviil megjelent bizonyos termékek felhalmozasa, készlete-
zése, elég, ha a vécépapirra, vagy az élesztére gondolunk (Knowles et al., 2020).

Az egészség megbrzése, valamint a mentalis és fizikai jollét is el6térbe ke-
rilt. J6 néhanyan megtanultak otthoni tornagyakorlatokat végezni, illetve fitnesz
eszkozoket szereztek be, sok esetben még azok is, akik korabban egyaltalan nem
tornaztak.

Mivel a lakasokbol hosszu ideig nem, vagy csak korlatozottan lehetett ki-
mozdulni, a jatéknak és szorakozasnak terepe a virtualis, digitalis vilag lett. Mivel
nem kellett/lehetett utazni, a korabban erre szant id6 is felszabadult, amit sokan a
konzolos, szamitogépes, mobiltelefonos jatékokra forditottak, vagy éppen a digi-
talis fogyasztottak szérakoztaté médiatartalmakat.

Az utazasi korlatozasok miatt a turizmusra forditott koltések drasztikusan
visszaestek. A kozpontilag elrendelt lezarasok alatt sokan online turistak lettek, a
YouTube, a Google és mas alkalmazasok segitségével fedeztek fel helyeket, lato-
gattak el a vilag akar tavoli tajaira digitalisan. A korlatozasok enyhitésével is elso-
sorban a belfoldi turizmus er6sddott, mivel sok orszag lezarta hatarait, vagy az
emberek maguktol dontdttek gy, hogy inkabb hazajukban maradva nyaralnak,
mert azt biztonsagosabbnak gondoltak.
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A munka viladgéban is fontos valtozasok jelentkeztek. A pandémia elején
sokan elvesztették a munkahelytiket, és volt néhany szektor, igy példaul a turiz-
mus-vendéglatas, amit a korlatozasok kiilondsen sujtottak. Mas szektorokban vi-
szont akar ndhetett is a munkaerdigény, példaul ilyen teriilet lett a logisztika, a
hazhozszallitas. Megint mas szektorok esetében, igy példaul a felsGoktatasban
aranylag konnyen ment az online atallas.

Fogyasztoi oldalrol nézve a tanulas vilagat tekintve 0j lehetdségek nyiltak
meg: kideriilt, hogy szinte mindent lehet online tanulni. Sokan arra hasznaltak ezt
az iddszakot, hogy 6nképzésbe fogtak, fejlesztették képességeiket, készségeiket,
és persze tudasukat.

A médiafogyasztas jelentGsen nétt, hiszen az emberek sokkal tobb id6t t61-
tottek otthon. Ezen beliil is kiemelten n6tt a kozosségi média, ami eszkdze lett az
egymasrol valo tajékozodasnak, a kapcsolattartasnak is.

Végiil, de nem utolsésorban az otthoni élettér egyszer csak multifunkciona-
lis lett: mar nemcsak egy olyan hely, ahova haza lehet térni, ahol meg lehet pihenni
estétdl reggelig, hanem olyan hely, ahol az ember dolgozik, ahol a munkahelye
van, illetve ahol sok esetben a nap 24 orajat tolti (Kohli et al. 2020).

2.2. Megvaltozott fogyasztoi attitiid

A fogyasztoi magatartas mellett a fogyasztoi attitid is megvaltozott. A mar-
kapreferenciak helyett a funkciora keriilt a hangsuly, igy a kategoria elérhetdsé-
gére, illetve a termékeldnyokre. Megfigyelhetd volt a statusztermékek hattérbe
szorulasa, hiszen azzal sokszor a fogyasztok masoknak kivannak imponalni, am
otthon maradva erre nem volt lehet6ség, illetve tobben kezdték el megfontoltabban
kolteni a pénziiket.

Nagyobb lett az érdeklddés a funkcionalis teljesitmény mellett a tarsadalmi
magatartas irant is, elokeriilt a vallalatok tarsadalmi felel6sségvallalasa. Ezen beliil
is legfoképp az, hogy miként bannak a vallalatok a sajat munkavallaloikkal: elkiil-
dik Oket vagy igyekeznek megtartani 6ket, illetve segiteni a nehéz helyzetben
(Knowles et al. 2020).

Az is kideriilt, hogy a j6 fogyasztoi élménynek kiemelt szerepe van. Azok a
cégek, akik ezt biztositani tudjak termékeikkel, szolgaltatasaikkal a pandémia alatt,
azoknak a fogyasztok 61%-a szivesen fizet tobbet is, mint a versenytarsaknak —
ahogy arra a SAS 2021-es kutatasa is rimutatott (SAS 2021).

2.3. Megvaltozott elvarasok

A koronavirus alatt a prioritasok is megvaltoztak — emeli ki az Edelman
nemzetkdzi PR {igynokség 2021-as 0sszefoglalé anyaga (Edelman 2021). Egy-
részt, a koronavirus alatt leszerepelt a kormanyzati szektor és a hagyomanyos mé-
dia, amit se etikusnak, se kompetensnek nem lattak-latnak az emberek. Nemcsak
altalanossagban noétt a bizalom szerepe a fogyasztok életében, de 68% szamara a
korabbinal fontosabb, hogy meg tudjon bizni egy markaban.
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A trendeket tekintve pedig az lathatd, hogy kevésbé fontos, hogy egy ter-
meék, szolgaltatas izgalmas legyen (-15). E helyett az értékek, az emberek és a biz-
tonsag keriiltek elotérbe (+37). A fogyasztok szamara mar nemcsak az fontos, hogy
egy vallalkozas értsen ahhoz, amit csinal, hanem kiemelt lett az is, hogy etikusan
viselkedjen. Osszességében megallapithatjuk, hogy az ,,én” értékek helyett a ,,mi”
értékek valtak fontossa, az én-kozpontisagot felvaltotta a k6zosség-kozpontlsag.

Egy masik kutatasban (Sheridan et al. 2020) azt kérdezték meg a fogyasz-
toktdl, hogy mit kivannak a markaktol a Covid19 alatt, milyen elvarasokat tdmasz-
tanak. A fogyasztok 74%-a értett egyet azzal, hogy szivesen hallana a segitokész
brandekrdl, mig mindossze 6% nem. A tobbiek igymond ,.tartézkodtak™. 72% ér-
tett egyet azzal, hogy a vallalatoknak tarsadalmi feleldssége van, hogy (pénzbeli
vagy targybeli) segitséget ajanljanak fel a koronavirus idoszaka alatt, mig mind-
Ossze 8% nem értett ezzel egyet. A fogyasztok 71% szivesen hall olyan markakrol,
melyek segitenek elnavigalni ebben a krizis stjtotta iddszakban, és csak 12% zar-
kozna el ettdl. Végiil egy még mindig magas szazalék, 6sszesen 70% mondta, hogy
szivesen hallana arrél, hogy a cégek, markak mit ajanlanak fel.

Azt is megkérdezték meg a fogyasztoktol, hogy mit szeretnének érezni a
reklamok lattan-hallatdn a koronavirus idészakdban. Az els6 helyen a biztonsag
végzett, 37%-kal. A masodik legfontosabb, 31%-kal az lett, hogy a fogyasztok po-
zitivan akarjak magukat érezni a reklam hatasara. Mindossze a fogyasztok 4%-a
mondta azt, hogy a reklamozast abba kell hagyni, a reklambiidzsét meg kell vagni
(Sheridan et al. 2020).

Egy masik big four cég, a KPMG 2021-es ,,Me, my life, my wallet” tanul-
manya (KPMG 2021) pedig arra mutatott ra, hogy a fogyasztok igyekeznek a sza-
mukra fontos személyes értékeiket a markavélasztasban is érvényesiteni. {gy a fo-
gyasztok 80%-a olyan markatol vasarol, amelynek azonosulni tud az értékeivel.
90% hajland6 tobbet fizetni olyan termékért, amelynek profitjabol tarsadalmi
tgyeket tamogat a cég. 37% részesiti elényben a fenntarthatd termékeket és szol-
galtatasokat a Covid19 hatasara. Végiil, de nem utolsésorban 73% aggodik a jar-
vanyhelyzet, valamint 59% a klimavaltozas miatt.

3.JO GYAKORLATOK
3.1. Tarsadalmi tavolsagot tarté markak

Mikdzben a markak altalaban Szent Gralként kezelik a markajelzésiiket, és
legfeljebb a Google engedi meg maganak azt a lazasagot, hogy jatsszon a sajat
logojaval, 2020 tavaszan szamos nagy marka hivta fel a tarsadalmi tavolsagtartasra
a figyelmet azzal, hogy a logd egyes elemeit eltavolitottak egymastol.

A nem mindennapi akcioban részt vevo globalis markék a helyzet komoly-
sagara szerették volna utalni ezzel, egyes szakértok szerint azonban a jatékos re-
akcid pont az ellenkez6jéhez jarulhatott hozza, azaz csdkkenthette a helyzet su-
lyossaganak észlelését. (Valinsky 2020).
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A logodval val6 jatéknak tehat igen ellentmondésos megitélése, ami jol mu-
tatja, hogy a tarsadalmi céli kampanyoknal a kivant cél elérése érdekében meny-
nyire oda kell figyelni az egyensulyra az {izenet tartalma és a kreativ megvalositas
kozott. Fontos, hogy a kreativitas és az esetleges csattand vagy poén ne vonja el a
figyelmet az eredeti iizenetrdl, ne érezzék azt dncélunak a fogyasztok.

3.2. Az IKEA bunkerépitési tervrajzok

Az IKEA-nak tobbszor is sikeriilt méar korabban a vildgot mémként bejard
valos idejii marketingkampanyt elinditania. A valos idejii marketingkampanyok
(real-time marketing) olyan, gyorsan viralissa valo tartalommarketing vagy hirde-
tési megoldasok, amelyek a hirekben vagy trendekben szerepld jelenségekre rea-
galnak kreativ és proaktiv modon (Chaffey — Ellis-Chadwick 2019). Az IKEA koz-
vetlen, jatékos stilusahoz kifejezetten jol illeszkedik ez a fajta kampanytipus,
amelynek segitségével helyi és globalis jelenségekre is gyorsan tudnak reagélni,
Osszekacsintva a fogyasztoikkal.

A 2020 tavaszan kezd6dott lezarasok idején az IKEA a butorokosszeszere-
1ési utmutatok legendas stilusaban igyekezett segitséget nyujtani az otthonukba be-
zart sziildknek és gyermekeiknek. Osszesen hat utmutatét készitettek, amelyek
alapjan a gyerekek altal kedvelt bunkereket lehetett hazilag kivitelezni, néhany
IKEA butor és kiegészito felhasznalasaval (Blunden 2020).

Ez a kampany nagyon jol illeszkedik az IKEA-ra jellemz0 egyszer(, kreativ
markatol vélhetden nagyon idegen lett volna egy dramai komolysagi kampany a
kialakult jarvanyhelyzettel kapcsolatban.

3.3. Allbirds — egy fenntarthaté marka tarsadalmi kampanya

Az j-zélandi Allbirds sportruhdzati marka sikertorténete kevesebb, mint hat
évvel ezel6tt kezdédott. A marka neve tisztelgés Uj-Zéland el6tt, ahol nem élnek
Oshonos eml6ésok, csak madarak (,,all birds”). A startup célja az volt, hogy kdzos-
ségi finanszirozassal megalkossa a fenntarthaté sportcipdt, aminek minimalis a
karbonldbnyoma. A gyors novekedésre jellemzd, hogy alig két évre volt sziikség
az els6 millié par cipd értékesitéséhez (Huddleston 2018).

2020 tavaszan a marka Osszefogott a vasarloival, hogy kozosen tudjak ta-
mogatni az egészségiigyben dolgozokat. Miutan 6t nap alatt 500 ezer dollar érték-
ben adomanyoztak sportcipdket, az lizleti fenntarthatosag érdekében valtoztattak
az adomanyozasi kampanyon. A fogyasztéik a sajat vasarlasuk soran kedvezmé-
nyesen tudtak egy masodik par cipét adomanyként megvasarolni, amelyeket a cég
analuk jelentkez6 egészségiigyi dolgozok szamara juttatott el. Emellett arra is volt
lehetdség, hogy valaki csak adomanyként vasaroljon cip6t (Leighton 2020).

Bar Magyarorszagon is tobb jotékonysagi kampany indult az egészségligy-
ben dolgozdk tdmogatasara — mint példaul az Etesd a dokit! —, ez a kampany kii-
l6nleges abbdl a szempontbol, hogy a marka arra a kozdsségre épitett, amely
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hozz4jarult a cég elinditdsdhoz és a jo cél érdekében sem kellett engedniiik a fenn-
tarthatosagi elveikbol.

Ebben az esetben a marka 6szinte kommunikacidjat érdemes kiemelni, azaz,
hogy menet kozben tudtak valtoztatni a koncepcion és bevontak a kdzosséget a
jotékonysagi programjuk megvalositdsaba. Rdadasul, mivel a kampany hire gyor-
san terjedt, nagyon sok olyan ember is megismerte a markat, aki kordbban sosem
hallott rola — ahogyan ez a tanulmany szerzdivel is tortént.

4. KOVETKEZTETESEK

A tanulmany végéhez érve érdemes Osszefoglalni a legfontosabb tanulsago-
kat. Ahogy lathato, a pandémia sok teriileten megvaltoztatta a fogyasztok maga-
tartasat. De nemcsak magatartasuk, hanem a cégekhez, markakhoz val6 viszonyuk
is valtozott. A nagy tanacsadocégek kutatasi eredményei azt mutatjak, hogy a fo-
gyasztok elvarjak, hogy a Covid19 idészak alatt a cégek jobban figyeljenek sajat
munkavallaléikra. Kommunikacidjukbodl a fogyasztok azt szeretnék érezni, hogy
ebben a nehéz iddszakban is biztonsagban vannak és szeretnék a dolgok pozitiv
oldalat latni. Emellett a cégektdl egyre inkabb elvart az is, hogy a tagabb tarsadalmi
kozosséggel is foglalkozzanak, ideértve nem csak a helyi iigyeket, de az olyan glo-
balis kihivasokat is, mint maga a virus kezelése.

A koronavirus mellett egyre jobban érzékelnek egy masik kihivast is a fo-
gyasztok, ez pedig a klimavaltozas. Egyre jobban elvarjak a cégektdl, hogy gon-
dolkodjanak és tegyenek is fenntarthaté modon. Ahogy a példakbol kideriilt, a fo-
gyasztok kiilon értékelik azt is, ha minderrdl egy cég nemcsak dszintén, de kreati-
van is kommunikal.

A bemutatott példakban kdzos, hogy az adott marka igyekezett a lehetdsé-
geihez és a helyzethez mérten reagalni a koronavirus miatt megvaltozott koriilmé-
nyekre és segiteni a koz0sség tagjainak. Megallapithatjuk tehat, hogy 0ssze lehet
hangolni a fontos tarsadalmi lizeneteket, illetve a marka alapértékeit.

Az, hogy egy marka hogyan viselkedik valsaghelyzetben, hossza tavon is
befolyasolhatja az iizleti eredményeit. Az Edelman kutatdsa (Edelman 2020) sze-
rint a fogyasztok 33%-a beszélte mar le az ismerdseit egy marka hasznalatarol,
mert Ggy érezte, az nem viselkedett megfelelden a jarvany idején. Ugyanakkor ha-
sonl6 aranyban (37%) nyerhettek 0j fogyasztokat a markék, ha egyiittérz6 vagy
innovativ modon reagaltak. A kutatas résztvevdinek kétharmada volt azon a véle-
ményen, hogy a jelenlegi helyzetre adott valasz jelent6s hatast fog gyakorolni arra,
hogy a jovoben mennyire szivesen fogjak valasztani az adott markat.

Osszességében megallapithatjuk, hogy azok a markak tudnak legjobban ,.ki-
jonni” a koronavirus idészakabol, melyek ¢szinte kommunikaciojukkal bizonyit-
jék a fogyasztok szdmara hitelességiiket, valsagallosagukat és tarsadalmi felelds-
ségiiket egyarant.

184



FELHASZNALT IRODALOM

Blunden, M. (2020). lkea shares designs for making homemade forts and dens for
lockdown entertainment. Standard.
https://www.standard.co.uk/tech/ikea-forts-dens-designs-lockdown-enter-
tainment-a4444781.html
Letoltés ideje: 2021.10.26.

Chaffey, D. — Ellis-Chadwick, F. (2019). Digital Marketing. Pearson.

Datareportal (2020). Digital 2020. Global Digital Statshot Report.
https://datareportal.com/reports/digital-2020-july-global-statshot
Letoltés ideje: 2021.10.28.

Edelman (2020). Edelman Trust Barometer Special Report: Brand Trust and the
Coronavirus Pandemic.
https://www.edelman.com/research/covid-19-brand-trust-report
Letoltés ideje: 2021.10.14.

Edelman (2021). Edelman Trust Barometer Special Report: Trust, The New Brand
Equity.
https://www.edelman.com/trust/2021-brand-trust
Letoltés ideje: 2021.10.28.

Huddleston, T. Jr. (2018). How Allbirds went from Silicon Valley fashion staple to
a 81.4 billion sneaker start-up. CNBC.
https://www.cnbc.com/2018/12/14/allbirds-went-from-silicon-valley-
staple-to-billion-sneaker-startup.html
Letoltés ideje: 2021.10.15.

Knowles, J. et al. (2020). Growth Opportunities for Brands During the COVID-19
Crisis. MIT Sloan Management Review.
https://sloanreview.mit.edu/article/growth-opportunities-for-brands-du-
ring-the-covid-19-crisis/

Letoltés ideje: 2021.10.28.

Kohli, S. et al. (2020). How COVID-19 is changing consumer behavior — now and
forever. McKinsey & Company.
https://www.mckinsey.com/industries/retail/our-insights/how-covid-19-is-
changing-consumer-behavior-now-and-forever
Letoltés ideje: 2021.11.02.

KPMG (2021) Me, my life, my wallet. KPMG International Global Customer
Insights. Third edition.
https://home.kpmg/xx/en/home/insights/2021/02/me-my-life-my-wallet-
report.html
Letoltés ideje: 2021.11.02.

Leighton, M. (2020). After giving $500,000 worth of shoes to healthcare workers,
Allbirds is now offering to split the cost with you to donate a pair. Insider.
https://www.insider.com/allbirds-shoes-for-healthcare-workers
Letoltés ideje: 2021.10.25.

185



SAS (2021). Experience 2030: Has COVID-19 created a new kind of customer?
https://www.sas.com/sas/whitepapers/has-covid-19-created-a-new-kind-of-
customer.html
Letoltés ideje: 2021.11.02.

Sheridan, A. et al. (2020) COVID-19: The creative fightback. How brands can help
people to win the war to survive, then revive.
https://www.ipsos.com/en-1b/covid-19-creative-fightback
Letoltés ideje: 2021.11.02.

Valinsky, J. (2020). McDonald’s and other brands are making ’social distancing’
logos. CNN.
https://edition.cnn.com/2020/03/26/business/social-distancing-brand-lo-
gos-coronavirus/index.html
Letoltés ideje: 2021.10.15.

186



Societas et ®economia

KET EV UJ NORMALITAS

A KORONAVIRUS-JARVANY (CovID19)
GAZDASAGI ES TARSADALMI HATASAI

SZERKESZTOK:

KovAcs LASZLO — SZOKE VIKTORIA

Savaria University Press



KET EV UJ NORMALITAS

A KORONAVIRUS-JARVANY (COVID19)
GAZDASAGI ES TARSADALMI HATASAI



Societas et Oeconomia
Sorozatszerkeszto: Kovacs Laszlo



KET EV UJ NORMALITAS

A KORONAVIRUS-JARVANY (COVID19)
GAZDASAGI ES TARSADALMI HATASAI

SZERKESZTOK:

KoVvACS LASZLO — SZOKE VIKTORIA

Savaria University Press
Szombathely

2022



Lektoralta:
Prof. Dr. David Lorant Dénes
Dr. Ernszt I1dik6
Dr. Németh Kornél
Dr. Péter Erzsébet
Dr. Ziegler Zsolt
Dr. Zsigmond Tibor

ISBN 978-615-5753-93-0
ISSN 2631-133X

© A szerzok, 2022
Minden jog fenntartva!

A boritoképet készitette: Benkd Bianka Anna.

A kotet megjelenését Nemzeti Tehetség Program tamogatta.

2
o) |Ncmzetti
Tehetség Program

MINISZTERELNOKSEG

A kotet az ELTE Eo6tvos Kiado tamogatasaval valosult meg.

SRELTE
o m EOTVOS
KIADO

Kiadja: Savaria University Press
Szombathely

Savaria University Pressl



