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A kéziratokkal szembeni formai kivanalmak
Az aldbbiakban néhany, a kéziratokra vonatkozo tudnivaldra hivjuk fel a figyelmet.

A cikkek terjedelme ne legyen kevesebb 27 ezer és tébb
36 ezer karakternél (szokozzel), ami kb.15-20 szabvany
gépelt oldal. A tanulmany elejére kb. 500 karakter hosszu
osszefoglalét kériink, amely bemutatja a vizsgalt prob-
lémakort, leirja a médszertant, és ismerteti a tanulmany
legfontosabb eredményét. Emellett kérjuk 3-5 kulcsszo
megnevezését is. A tanulmany végén kérjik a cimet an-
golul, kérink tovabba egy ugyancsak kb. 500 karakter
hosszu angol nyelvi 6sszefoglalét is.

A szoveget kérjuk elektronikusan leadni 2,5 cm-es mar-
gok kozoétt Times New Roman CE bet(tipussal, 1,5-es
sortavval irva, A/4 méretben, az MS WORD barmelyik
valtozataban elmentve. Egyéb formatumban (pl. pdf)
a cikket nem tudjuk elfogadni. Kérjik, hogy a cikk for-
mazasakor a félkdvér és a délt betltipus hasznalatat le-
szamitva semmilyen mas formazast (pl. kiskapitalis betd,
cimsor sth.) ne hasznaljanak! A cikkeket a kovetkezd
cimre kérjik e-mailben kildeni: fojtik@ktk.pte.hu (Fojtik
Janos).

Atablazatokat és dbrakat megfelel6en formazva kilon fajl-
ban, illetve lapon kérjik (sziikség esetén .zipformatumban
tomoritve). Kérjik 6ket szamozéassal és cimmel ellatni,
s helylket a szovegben pontosan megjeléini. Terjedelmi
okok miatt helyénvalonak latjuk, hogy egy tanulmanyban
legfeljebb 3-4 &bra szerepeljen. Amennyiben diagramrol
van sz0, ugy kérjik az eredeti Excelt, ahol a nyers adat-
tdbla és a grafikon is megtalalhat6. Egyéb illusztracid
(pl. kép) esetén jo felbontasu .jpg-t varunk. Az abrak és
a tablazatok alatt fel kell tiintetni a forrast is. Ha sajat ké-
szitésli az adott abra, akkor a Forras: sajat szerkesztés,
illetve Forras: sajat szamitas formulat kell hasznalni.

A hivatkozasokat minden esetben kérjik feltintetni
a szerz6 nevét és a kiadas évét zarojelbe téve. Példaul:
(Kotier 2002). Pontos idézetnél az oldalszam is sziiksé-
ges. Példaul: (Kotier 2002, 88) vagy (Kotier 2002,88-91).
Kettdnél tdbb szerz6 esetén az elsd szerz§ vezetékneve
utan az et al. (Bakeretal. 1986), magyar szerz6k esetében
az éstsai (Beracs éstsai 2004) formulat kérjik alkalmazni.
A hivatkozasok ne labjegyzetként, hanem afenti formaban
kertljenek a szovegbe! Minden hivatkozott m(i szerepel-
jen a szoveg végeén talalhaté Hivatkozasok cimd listaban,
és abban csak a hivatkozott irodalom szerepeljen!

A jegyzeteket (ha vannak) kérjik megszamozva, a sz6-
veg végén, a hivatkozasok el6tt elhelyezni. A jegyzetek
a f6szbveg kiegészitéseit tartalmazzak, ne legyenek
bennik példaul abramagyarazatok, hivatkozasok! Mind-
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azonaltal kérjuk a szerzéket, hogy keriljék a jegyzetek
hasznélatét.

6. A Hivatkozasok a kovetkez6 alapformakat kdvesse:
e Konyv: Szerz6 (megjelenés éve), A mi cime,
A kiadas helye: A kiadd neve

¢ Folydiratcikk: Szerz6(k) (a megjelenés éve), ,A cikk
cime”, A folydirat neve, Az évfolyam sorszama A szam
sorszama, A cikk kezd6 és befejez6 oldalszama

m Gyl(jteményes kotetben szerepldé tanulmany:
Szerz6(k) (a megjelenés éve), ,A cikk cime”,
Szerkeszt6(k) neve (szerk. vagy ed(s) vagy Hrsg.),
A gyljteményes kotet cime, A kiadas helye: A kiadé
neve, A hivatkozott irdsmi kezd6 és befejez6 oldal-
szama
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