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1. Bevezetés

Napjaink vallalkozasai egyre gyakrabban néznek szembe azzal a ténnyel, hogy mindségi
termékeik, szolgaltatasaik, alacsony araik, esetleg fogyasztobarat kornyezetiik mar nem
garancia a fejlédésre és a versenyben maradasra. A piaci kézeg egyre csak béviil, soha
nem latott méreteket Olt a potencialis vasarlokért, tigyfelekért folytatott harc, akik
mindekdzben kihasznalva a vallalkozasok torekvéseit, egyre tobb, és komolyabb
igényeket tdmasztanak a termeldk és szolgaltatok elé. A mindinkabb tudatosabba fejlédd
fogyasztoi tarsadalom megkdveteli a kiilonleges bandsmoddot, elbirdlast, és a széles
skalajt, valasztasi lehetéséget. Am az emberiség nem egy homogén csoportosulas, minden
tagja megannyi ismérv szerint azonosithato, és kiilonboztethetd tarsaitol. Azonban vannak
bizonyos tulajdonsagok, szokasok, ismertetdjelek, amelyek kozos igényeket sziilnek apro
csoportonként. Ezt orvosolandd, a modern és felkésziilt vallalkozasok mar egészen Gjszerti
modszerekkel igyekeznek kielégiteni a kivalasztott Szegmentum sziikségleteit, elvarasait.
Dolgozatom témaja is egy ehhez hasonlé technika, a fogyasztok nemzeti identitdsan
alapuld csoportositas és pozicionalas, az etnikai marketing, valamint ennek lehetéségei

Szlovakiaban.

A tanulmany elsé részében mindenekel6tt a szlovakiai Kis- és kozépvallalkozasok
jelenlegi helyzetét szemléltetem, valamint jellemzem koncepcidjukat a marketingrél és
annak lehetdségeir6l. A tovabbiakban foglalkozom a szegmentacioval, annak szerepével
¢és torténetével is, amit az etnikai marketing bemutatasa kovet. A kiilonb6zé kiilfoldi
vallalkozasok etnikai marketingstratégiajanak vazolasa utan a dolgozat javarészt a
szlovakiai magyar kisebbséggel foglalkozik: szo esik a kisebbség 1920-6ta irodd
torténelmérol, jelenlegi helyzetérdl, amelyet aktualis szamszer(i adatok is érzékeltetnek.
Miutan a felvidéki magyarsag identitastudata, kulturalis élete és intézményei IS
megfogalmazodtak, elétérbe keriil a dolgozat végsé passzusa, a korabbi tanulsagok
alapjain nyugvo marketingstratégia szemléltetése, ismertetése. A dolgozat az emlitett

stratégia aprolékos bemutatasa utan egy rovid Osszegzéssel, valamint a késébbi kutatasi

lehetdségek elemzésével zarodik.



2. A Kkis- és kozépvallalkozasok jelenlegi helyzete Szlovakiaban

Vallalkozason azt az iizletszeriien végzett tevékenységet értjik, amelynek célja a

vallalkoz6 jovedelmének, vagyonanak gyarapitasa.

crer

mellékletének 1l. cikkébe foglalt leiras fogalmazza meg, mely szerint Kis- ¢és
kozépvallalkozasnak mindsiil az a vallalkozas, mely foglalkoztatottjainak szama kevesebb
250-nél, teljes forgalma nem haladja meg az 50 milli6 ecurdt, és/vagy éves
mérlegf6osszege kevesebb 43 millié eurdnal; 6nallo vallalkozasnak pedig az a vallalkozas
szamit, amelynek egy vagy tobb kapcsolt befektetdje kozvetve, vagy kozvetleniil a

szavazati jogok és a téke kevesebb, mint 25%-at birtokolja. (ES, 2006)

A vallalkozasokat sokrétiiségiikb6l adodoan tobb ismérv  alapjan  is
csoportosithatjuk, mint nagysag, tevékenységi kor, vallalkozasi forma, tulajdonforma, stb.
Nagysaguk alapjan lehetnek mikro-, kis-, k6zép- és makrovallalkozasok. A hatalyos

szlovakiai Kis- és kozépvallalkozasokra vonatkoz6 torvények alapjan:

1. Mikrovallalkozasnak szamit minden olyan vallalkozas, mely foglalkoztatottainak
szama kevesebb 10-nél, és éves nettd arbevétele vagy mérlegféosszege nem

haladja meg a 2 milli6 eurdt.

2. Kisvallalkozasnak szamit az az 50 fonél kevesebb embert foglalkoztatd
vallalkozas, amely éves nettdo arbevétele, vagy mérlegf6osszege legfeljebb 10
millié eurd.

A Kkis- ¢és kozépvallalkozasok hatalmas gazdasagi jelent6séggel birnak
Szlovakiaban, hiszen az 6sszes vallalkozas 99,2%-a tartozik ezen kategoriaba, ezért mind
a szlovak kormany, mind az Eurdpai Unidé egyetért abban, hogy a Kis- és
kozépvallalkozasok segitése kulcsfontossagi kérdése a jelenkor gazdasaganak. Ez a
feltevés nem is vitas, hiszen a 2010-es adatok alapjan a teljes szlovak foglalkoztatottsag
72,2%-a a kis- és kozépvallalkozasok szférajaban tevékenykedik, tovabba a szlovak GDP
tobb mint felét, 56,1%-at is ez a réteg termeli. Tovabbi relevans adat, hogy a szlovak
gazdasag teljes nettd arbevételének 53,3%-at, exportjanak pedig 37,4%-at a Kis- és
kozépvallalkozasok realizaltak. (NADSME, 2012)



Sikeres miikodésiik a gazdasagi novekedés, a javulod foglalkoztatottsagi aranyok,
adofizetésiik nyoman pedig az orszagos koltségvetés boviilésének IS meghatarozo
feltétele, valamint a kis- és kozépvallalkozasok sokszinilisége biztositja az egyre szélesebb
skalan mozg6 fogyasztoi igények kielégitését.

Az elmult évek soran természetesen 1j iranyt vett a kkv-k és a maganvallalkozok
szamanak alakuldsa is. Szembet(ind kiilonbség, hogy mig a maganvallalkozok szama
szinte minden szektorban csokken, addig a kkv-k szama tulnyomé részt gyarapodik,

legnagyobb titemben a szolgaltatoi szektort képviseloké:

A KKV-k és maganvallalkozok szamanak évkozi
6000 - (2010/11) valtozasa agazatonként
4000 B
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0| = [l -
-2 000 - - -
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Sy O Maganvallalkozok
e litési, [Kereskedelmi ~Egyéh
. I . A A . caaee | Szallitasi,  |Kereskedelmi gy¢l
Mezégazd.-i|  Ipari Epitési  [Kereskedelmi| Vendéglatoi Informécids | szolgaltatoi | szolgaltaté
KKV-k 156 546 1044 1766 420 1239 4809 886
Magnvallalkozok 24 -1939 -1876 -3799 -510 55 -289 -146

1. abra: A szlovakiai kkv-k és maganvallalkozék szamanak 2011-es évi alakulasa
(Forras: Az SUSR alapjan forditva)

Osszességében a Szlovakidban regisztralt vallalkozasok szdma tavaly év végén 556

206 volt. Méret szerinti felosztasuk:



Vallalkozas tipusa Regisztralt vallalkozasok szama (db)
Maganvallakozék 375 722
Vallalkozasok 153 283
Mikroviallalkozasok (0-9) 136 672
Klisvallalkozasok (10-49) 13 850
K ozépvallalkozasok (50-249) 2761
Szabadfoglalkozasa vallalkozék 19 069
Farmerek 7 534
Osszes KKV Szlovakiaban 555 608
Nagyvallalkozasok 598

1. tablazat: A Szlovakidban regisztralt vallalkozasok feloszlasa 2011 novemberében
(Forras: Az SUSR sajat szerkesztés)

A szlovakiai Kis- és kozépvallalkozasok felosztasaban a fentebb emlitett
szempontokon kiviil a régionkénti lakossaghoz viszonyitott aranyukban is szembet{ind
eltérés észlelhet. Az arany nagysaga keletr6l nyugati iranyba nd, igy a legkoncentraltabb
gazdasagilag aktiv lakos/kkv arany a magatol értetédéen a févaros kornyékén talalhato. A

két, magyar nemzetiségiick altal legsiiriibben lakott régi6 a 2. illetve a 3. helyen szerepel a

rangsorban:

KKYV-k szama 1000 gazdasagilag aktiv lakosra

Besztercebanya
39,9

2. abra: Szlovakia gazdasagilag aktiv lakos/kkv aranyanak régionkénti szemléltetése

(Forras: Az SUSR alapjan forditva)



3. A marketing jelentésége a kkv-k szamara

A vallalkozasok ¢életében a marketing az a jelenség, amely segitségével a vallalkozo
sikeresebben kinalhatja termékeit illetve szolgaltatasait, amely el6bb ramutat a fogyasztod
problémaira és sziikségleteire, majd megoldast kinal rajuk, és amely megkiilonbozteti a
vallalkozas kinalatat és bemutatja erdsségeit a konkurens termékekkel, vagy
szolgaltatasokkal szemben. A marketing célja a fogyasztdoi megelégedettségen ¢és

lojalitason keresztiil torténé profitmaximalizalas.

Napjaink gazdasagi kornyezete és a piaci verseny allando er6s6dése mellett a Kis-
¢s kozépvallalkozasok tuléléshez, és fejlddéséhez sziikséges feltételei mar tilmutatnak a
alapfeltételnek szamit a jol megtervezett marketingstratégia. A vasarlok az egyre boviilo
skalan mozgo valaszték, és dontési lehet6ségek tiikrében sokkal tudatosabb és kevésbé
lojalis fogyasztova valnak. Igy a célcsoport megérzése és tovabb bévitése szempontjabol
is elengedhetetlen kritérium a marketingben rejlo lehetségek anyagi feltételekhez mérten

maximalis kiaknazasa.

A piaci kérnyezet mar korantsem olyan, mint régen. Radikalis valtozason megy
keresztiil olyan dont6 tényezOk miatt, mint a technolodgiai fejlédés, globalizacio vagy

liberalizacio. Ezek az Gj erék 0j viselkedésmodot és kihivasokat krealnak:

A fogyasztok fokozatosan tobb szolgaltatast, testreszabott lehetOséget, és jobb
mindséget varnak. Kevesebb differenciat érzékelnek az egyes termékek kozt, és gyengiil a
lojalitasuk, viszont nétt az arérzékenységiik is. Pontosabb képet nyerhetnek az egyes

termékekrodl az interneten és egyéb forrasokon keresztiil, igy tudatosabban vasarolnak.

A termel6k er6s hazai, illetve kilfoldi konkurenciaval kiizdenek, ami novekvo
reklamkoltségeket, és csokkenté hasznot jelent. Tovabbi kedvezétlen tényezd, hogy az
er6s0dé  kiskereskedok korlatozzak a polcaikra rendelt mennyiséget, inkabb sajat

markajukat versenyeztetik az orszagos markakkal. (Kotler, 2002)



3.1 A marketing lehetéségeinek kihasznaltsaga a szlovakiai kis- és ko-
zépvallalatok korében

Ing. Iveta Luliakova 2008-ban végzett kutatasa remekiil érzékelteti a szlovakiai Kis- és
kozépvallalkozasok elképzelését a marketinglehetéségekrdl, valamint az azok

kihasznalasaval szemben alkotott célokat.

A kutatast egy 137 tagu, foként (85,4%) mikro- és kisvallalkozasokbol, valamint
kozép- (8,8%) és nagyvallalkozasbol allo csoporton végezték, amelyek tevékenységi

teriiletiik szerint is reprezentativ képet alkotnak a szlovakiai vallalkozasok osszetételérol.

Amint az kideriilt, a megkérdezett szlovak kkv-k igen nagy része (76%) gondolja
ugy, hogy a marketing a bevételek névelésére hasznalatos eszkdz, am a vallalatok csupan

63%-a hasznalja is Ki ezt a lehetséget.

Legnagyobb hanyadu egyetértés abban a kérdésben sziiletett (88%), amelyik azt
feltételezte, hogy a marketing a fogyasztok termékrol alkotott képének javitasara alkalmas,
am ujfent latvanyosan kisebb, 59%-0s hanyad alkalmazza a marketinget eme célra. Csak
valamivel kevesebb vallalkozas (85%) latja a fogyasztok felé intézett kommunikacio
javitasat a marketingeszkozok egyik lehetséges végeredményeként, am csak a

vallalkozasok 61%-a érzi tigy, hogy ez lenne a legfébb funkcioja a marketingnek.

Meglep6é modon a legkevesebben, csupan a megkérdezett cégek 38%-a gondolta
ugy, hogy az 0j termékek ajanlasa a marketing legfobb rendeltetése, és még kevesebb,
legfobb szerepe. Ez az eredmény ramutat a tényre, hogy a vallalkozasok tilnyomo
tobbsége a meglévo szolgaltatasaiban és termék-eldallitasaban latja a jovot, csupan igen

kis hanyada torekszik az innovaciora. (Luliakova, 2008)



Onok szerint mi a marketing  |[Mi a marketing legf6bb szerepe

elsodleges szerepe? az On vallalkozasaban?
A marketing funkcioja Mennyiség % Mennyiség %
Bevételek novelése 76 62% 77 63%
Fogyasztoi igények kielégitése _ 71 58% 71 58%
Kommunikacid 85 69% 75 61%
Markardl alkotott vélemény javitasa) 88 72% 72 59%
Uj termékek ajanlésa 38 31% 23 19%
Uj piaci lehet6ségek felmérése 58 47% 34 28%
Konkurencia felmérése 62 50% 36 29%
Osszes 123 100% 123 100%

2. tablazat: Ing. Luliakova felmérése a szlovakiai vallalkozasok marketing

lehet6ségeinek kihasznaltsagarol

(Forras: Ing. Luliakova tablazatanak forditasa)

A fentebb szemléltetett felmérésbol egyértelmiien kovetkezik, hogy a szlovakiai
vallalatok a marketing terén mely célokra fektetik a legnagyobb hangsulyt. Tanulmanyom
témakorét, a szlovakiai kkv-k magyar nemzeti kisebbséget megcélzo etnikai marketingjét
az elébb emlitett kutatas elméleti szinten harom dologban is érinti: az atlagos szlovak
vallalat hajland6é forrasainak jelent6s részét a fogyasztoéi (adott esetben magyar
nemzetiségli fogyasztoi) igények kielégitésre, valamint a célcsoportot megcélzod
kommunikaciés modszerek kiépitésére forditani, am semmiképp sem nyitott az uj piaci
lehet6ségek felé, ami jelenthetné akar a kisebbségi marketinget is. Ebbdl kiindulva
tanulmanyom egyik legfébb célja egy olyan marketingstratégia kialakitasa, amely 0j és
sikeres iranyt adhat egy szlovakiai vallalkozas marketingstratégiajanak, ezzel megcafolva

az uj piaci lehetéségek elhanyagolasanak indokoltsagat.



4. Szegmentacio szerepe a vallalkozas stratégiajaban

Amint azt dolgozatom elején irtam, a vallalkozasok célja a profit egyidejii maximalizalasa
a fogyasztoi igények kielégitésével. A vallalkozas e céljaira a marketing ad atfogo
megoldast, am ezen beiil mégis mi az az elem, amely hatékonyan segit megtalalni, és
megszoélitani a célkozonséget? A valasz a szegmentacid. A fogyasztoi csoport egy olyan,
nagysagabol és valtozékonysagabdl adodéan megfoghatatlan egész, amely épitéelemei az
egyt6l-egyig kiilonleges igényekkel és elvarasokkal bir6 vésarlok. Am egészen
utopisztikusnak hat a gondolat, mely szerint azon egyedi igények egyesével, teljesen
kiilonallo elbanas altal kielégithetdek. Ebben rejlik a szegmentacié kulcsa, amely a lehet6
legmélyebb, és legkiilonlegesebb ismérvek szerint csoportositja a fogyasztokat, igy
szitkkitve a kielégitend6 igények skalajat. Kovetkezésképp a vallalkozas adott
alcsoportokra 0Osszpontositott energidjat és erejét a megcélzott Szegmensen beliili
versenyeldnnyé kovacsolhatja. (Thomas, 2007) Osszesithetjilk, hogy a szegmentacio
lényege tulajdonképpen a fogyasztok csoportositasa oly moddon, hogy egyes
szegmentumok a leheté legnagyobb kiilonbséget mutassak, mig a szegmenseken beliili
kiilonbségek minimalisak legyenek. Ilyen uton valésulhat meg a célzott marketingakcio

hatasosan. (L6érincz, 2009)

4.1 A szegmentacio torténete

A szegmentacio tobb mint fél évszazados torténete soran jelentds valtozasokon és
fejlodésen ment keresztiil. Dolgozatom adott részében egy rovid Osszefoglalasban
ismertetem a szegmentacio torténetének kulcsmomentumait, valamint legfontosabb

1d0szakait.
A szegmentacio torténetét 4 igazan fontos szakaszra bonthatjuk (Snellman, 2000):

Az els6 szakasznak az elmélet Kkialakulasat, kifejlédését tekintjiik, amely a mult
évszazad masodik negyedében Gsszpontosult. A korszakra leginkabb a mikrookondmiai
megkozelités volt jellemz6. A szegmensek ilyenkor még tal nagyok és feliiletesek voltak

az igazan hatékony alkalmazashoz.



A szegmentacid késobbi szakaszat tulajdonképpen a viragkornak is tekinthetjiik, a
kutatok ekkor fedezték fel a fogyasztok kiilonb6zo tulajdonsagaik mogott rejlé kiilonbozo
igényeket. A szegmensek méretei a kezdeti szakaszhoz képest csokkentek, az ismérvek
mar tulmutattak csupan életkoron és foldrajzi jellemzOkon alapuld kiilonbségeken. Az
korszak nagy eredménye tovabba Irwin Friend és Irving B. Kravis kutatasa, akik igazoltak
azon feltevésiiket, mely szerint a csaladok szegmentalhatoak foglalkozasuk, életpalyajuk,
bevételeik és egyéb szocio-okonomiai jellemz6éik mentén. Ilyen aton tehat ez a szakasz
tehat mar nem a demografiai és f6ldrajzi, sokkal inkabb magatartasi, és pszichografiai
kiilonbségtételrdl szolt. (Sziics, 2008)

Az ezt kovetd idészakot Snellman az elmélet stagnalasanak tekinti, ugyanis a 80-
as években a szegmentacioval kapcsolatos publikaciok szama radikalisan csokkent. Ennek
okai a szolgaltatasalapu piac hirtelen fellendiilése, valamit a piac ij dimenzidba emelése,
ujragondolasa, amelyet a korra jellemz6 recesszio gerjesztett.

Majd az ajjaéledés egészen uj tendenciat diktalt, hiszen a technologiai fejlédés és
piacok telitettsége biztositotta az elmélet fejlodésének azota is toretlen menetét. A
szegmensek ekkorra egészen minimalisra zsugorodtak, helyenként mar a személyre

szabott termelés szintjét is elérték.

[ kialakulas | | fejlodes es viragzas I stagnalas | [ uiaeledes |

T
szegmentacidés ismérvek |

el e e

| geografia | | szemeélyiségjegyek i jovedelmezoség
i demografia | | pszichografia | lojalitas
| 2 szegmensek merete |~~~ T T -0/
y = - - =_ 2
=
— -
a szegmentacio targya |
| fogyasztdk | i termeékek | | belso piacok |
ipari piacok agyfelkor |
meghatarozé elméletek |
| mikroSkonomia i | vasarloi magatartas | kapcsolati
[ motivacio kutatas marketing
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3. abra: A piacszegmentacid elméleti korszakai Snellman elképzelése alapjan

(Forras: Sz(ics, 2008)



4.2 Az identitas helye a szegmentacioban

Amint azt a torténeti attekintésben is olvashatjuk, a piaci és fogyasztoi szegmentaciod
szamos véltozason ment keresztiil par évtized alatt, és maig is folyamatosan alakul. Evrél-
évre bukkannak fel uj ismérvek, modern kutatasi modszerek. A kiélesedd piaci verseny
végett a kiilonboz6 ismérvek egyre radikalisabb fokait alkalmazzak ujabb szegmensek

megcélzasadhoz, igy probalvan a fogyaszto identitdsdban egyre mélyebbre asni.

Az emberi identitast tanult és vele sziiletett tényezdk alkotjak. A vele sziiletett
faktorok, mint a nemi, nemzeti vagy nyelvi hovatartozas olyan mélyen gyokerezé
Osszetevoi a személyiségnek, melyek egy életen keresztiil befolyasoljak az ember
¢letvitelét €s dontéseit. Az identitas Iényegében az a tudés, amellyel az egyén rendelkezik
azzal kapcsolatban, hogy mely tarsadalmi csoporthoz tartozik ¢és ez milyen értékeket

hataroz meg szamara. (Sasné Groész, 2011)

A nagy iitemet diktaldo globalizacid, s a nemzeti szinten eggyé olvadas eléhangja
nagyon erds ellenszenvet taplal a komoly nemzeti érzéssel bird kulturdk korében.
Kulcsfontossagli kérdéssé valik a nemzeti szuverenitas kérdése, ami a tudatossa valo
fogyasztok vasarlasi preferenciain is mély nyomot hagy. Ezért valt mar a korabbi
évtizedekben is igen hatékony marketing stratégiava a nagy hanyadot képviselé nemzeti
kisebbségek kiilon fogyasztoi szegmentumként vald kezelése. Dolgozatom nem titkolt
célja, hogy bebizonyitsam, a kulturalis alapokon nyugvé marketingnek Szlovakiaban is
van létjogosultsaga, és egy erre épitett marketingstratégia hatékony eszkoze lehet egy

szlovakiai Kis- vagy kozépvallalkozas piaci sikereinek.
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5. Az etnikai marketing

Az etnikai marketing 1ényegében azzal kezdddik, hogy elismerjiik az identitast, mint a
jelenbéli fogyasztoi dontések keretét és mozgatoerejét. (Morales, 2004) A fogyasztoi
magatartds, a vallalati dontések ¢és a piac dinamikaja is kulturalis dimenzidéban

kezelhetbek, és kezelenddek.

Globalizalodo vilagunk, és az kontinentalis szinten az egységes Eurdpa
folyamatosan fejlédé bevandorlasi politikaja olyan tendenciaknak adott taptalajt, amely
egészen 1j képet adott az orszagok demografiai dsszetételének. A jelenséget természetesen
tovabb fokozza a jelenkor liberalis gondolkodasmoédja, amely nemcsak el-, de be is fogad
mindennemd emberi létformat, igy teljesen nyitva hagyna mindenki szamara a ,,Ki
vagyok, ki lehetek én?- kérdést. Az informacios korszak viragkoraban az emelkedett

rrrrr

identitastudat.

Ezen tarsadalmi  helyzet kialakulasanak  hajnalan  ébredtek ra a
marketingszakemberek az ebben rejlé lehetdségekre és dolgoztak ki az etnikai marketing
elméletét. Realizaltdk, hogy mas nemzetiségli fogyasztoknak kiilonbozik a
preferenciarendszere, kiilonboznek a vasarlasi szokasaik, sajatos igényeik vannak

termékekkel, szolgaltatasokkal szemben, és mas forrasokbol is értesiilnek.

Az etnikai marketing tulajdonképpen ezen eltérések felismerése, valamint a
marketingelemek kisebbségi igényekhez, szokasokhoz valo igazitasa. Az ilyen banasmod
teljes és tokéletes kidolgozasa vezetheti az adott marketing stratégiat alkalmazé vallalatot

versenyelényhoz az adott fogyasztoi szegmentum ellatasaban.

5.1 Az etnikai marketing alkalmazasa kiilfoldon

Az etnikai marketingnek, mint kivalasztott marketingstratégianak csak olyan nemzetekben
van er6s l1étjogosultsaga, amelyek torténelmiikbdl, vagy akar foldrajzi elhelyezkedésiikbol
adodoan nagyaranyu etnikai és/vagy nemzeti kisebbség otthonaként is szolgalnak. Az
ilyen orszagok jellemzden fiatalok, és mar 1étez6, kiépilt kultarak kivandorloi alapitottak,
épitették. Ehhez hasonld orszagok tobbek kozt az Amerikai Egyesiilt Allamon, Kanada,
Ausztralia, Uj-Zéland.
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A fentebb emlitett orszagokban mar évtizedek ota nemcsak bevett, de az egyik
dominans moédszer a nemzetiségi hovatartozasra épiild piaci szegmentacio, és ennek
marketingbéli alkalmazasa. Dolgozatom érintett részében a nagyaranya kisebbségekkel

bird orszagok etnomarketingjét jellemzem.

5.1.1 Ausztralia

Ausztralia a vilag 6. legnagyobb teriileti orszaga, korabbi brit gyarmat, amely fiatal
korabol és gyarmati torténelmébdl adoédoan rendkiviil valtozatos a népessége. A legutobbi
népszamlalasi adatok szerint 22778 308 lakosa tobb, nagy hanyadot képviseld
nemzetiségi csoportra oszlik, a legjelentésebbek, igy kulturalisan tehat teljesen sokszinti,

igy megfeleld taptalaj az etnikumok szerinti marketing elbiralashoz.

Remek példa erre az ausztral Coles szupermarket, amely mar az elmult évtizedben
meglovagolta ezt a lehetdséget: Egy korabbi, ,,Sporolj minden nap*“ televizios reklam
keretein beliil a kultiranként megkiilonboztetett termékek széles skalajat vonultatta fel,
tobb szaz koser, brit, kozép-europai és mediterran terméket kinalt orszagos szinten. Coles
kutatoi szerint a reklam az atlagosnal nagyobb népszeriiségnek orvendett a fogyasztok
korében, és a ,,Sporolj minden nap“ kampannyal kardltve jelentdsen novelte a Coles

versenyelonyét.

Tovabbi példa az Australian Musem egy 2003-as programja, mely az
Ausztraliaban €16 kinai kisebbség szamara szervezett egy kiallitast, Kina két meghatarozo
vezérére fokuszalva. A muzeum tobb mint 120 Kinan kiviil sosem lathatott kincset
sorakoztatott fel a hoditok mauzoleumabodl, s a kinai kisebbség korében aratott sikere
végett a kiallitas kozel 60 000 latogatot vonzott (Community Relations Commission,
2004)

5.1.2 Amerikai Egyesiilt Allamok

Az Amerikai Egyesiilt Allamok etnikai szempontbol minden kétséget kizarolag a vilag
egyik legvaltozatosabb orszaga. A 2010-es népszamlalasi adatok nyoman a jelenlegi tobb

mint 310 milli6 lakosa egy olyan csoportot alkot, amely a Fold szinte 6sszes nemzetiségét
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magiba oleli. Gyakorta aggatjak az Egyesiilt Allamokra a ,bevandorlok orsziga“

gunynevet.

A korabbi beolvadé mentalitassal szemben az ujonnan Egyesiilt Allamokba
telepiilok elGszeretettel O6rzik meg sajat nemzeti identitasukat, s csak masodlagosan
tekintenek az USA-ra, mint az 6ket jellemz6é nemzetre. Tovabbi érdekes tendencia, mely
szerint az Egyesiilt Allamokba telepiildk egyre kisebb hanyada beszéli jol, vagy
tokéletesen a nyelvet, valamint egyre nagyobb aranyban jelennek meg az angol nyelvet
gyengén besz¢élk, vagy nem ismerdk (Jiménez, 2011) ime par példa az etnikai marketing

USA-béli alkalmazasara:

A Toyota még ennél is hatékonyabb multikulturalis marketingstratégiat dolgozott
ki: A vallalat allando jelleggel fokuszalt a spanyolajkt, azsiai és afrikai-amerikai
fogyasztok megértésére, elérésére és megcélzasara. A spanyol-amerikai lakossagot példaul
egy a népcsoportra jellemzé csalddcentrikus magatartasra 6sszpontosito stratégiaval nyerte
meg, mely alapja az volt, hogy reklamjaival a csalad tagjava emelte a gyartot és a

terméket.

Szintén a Toyota egyik marketingfogasa volt a 2006-0s SuperBowl dént6jében
nemzeti televizion keresztiil sugarzott angol nyelvii reklamja, melyben a spanyol ,,papi-
szOt IS hasznalta. Ugyanezen a SuperBowl-on a Toyota egy masik reklamjaban a fiaval
beszélget6 apuka a hibrid auté gazolajrol elektromos aramra vald valtasanak képességét a
fiu angol nyelvrél spanyolra valtasi képességéhez mérte. Nem csoda tehat, hogy a Toyota
stabil markaismeretet, - hliséget és preferenciat nyert az amerikai kisebbségek korében.
(Rosario, 2008)

A Basha’s Food City szintén az amerikai-spanyol vasarlok igényeire fektet nagy
hangsulyt. Egészen szokvanyos programokat szervez, amely a fogyasztokat, és csaladjukat
is egyarant vonzza. A CopaFood City egy eurdpai futball-bajnoksag, (Amely sportag az
Egyesiilt Allamokban jellemzden a spanyolajku lakosok korében igazan népszerii) mara
mar tobb mint 16000 induldval biiszkélkedhet éves szinten, ami vilagszerte komoly
hirnevet kolcsondz a Food Citynek. A vallalat tovabbi hasonld szokasa, hogy a nagy
jelentéségli spanyol kulturalis iinnepeken kiilonboz6 rajz- és ligyességi versenyekkel és

specialis eladasi programokkal teszik vonzova vallalatukat. (GMDC, 2005)
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A fentebb emlitett vallalatok sikertorténetei, vagy masok szamszerisitett
eredményei, mint a McDonald’s egy korabbi spanyol nyelvii reklamja kovetkeztében elért
32%-0s novekedése (Televisionweek, 2003), és tovabbi nagyvallalatok etnikai
marketingre tervezett koltségvetése, példaul a General Motors, aki mar 2002-es
multikulturalis marketingsikereire alapozva tobb, mint 100 milli6 dollarra emelte a
kovetkezé évi etnomarketingre kalkulalt koltségvetését (Irwin, 2003), mind azt jelzik,
hogy a multikulturalis marketing megfeleld kozegben oriasi piaci lehet6séget jelenthet

barmely vallalat szamara.

5.1.3 Kanada

Kanada népessége egyre csak novekszik, S ennek legfébb oka az ugynevezett ,,0j
kanadaiak®, a bevandorlok. Egy 2011. juliusi felmérés adati szerint a 34 300 083 kanadai
lakos alig tobb mint fele angol, vagy francia nemzetiségii, nagy hanyadot képviselnek mas
eurdpai orszagbol szarmazok (15%), éslakosok (2%), egyéb mas nem eurdpai etnikumhoz
tartozok, foleg azsiaiak, afrikaiak, arabok (6%), valamint a lakossag t6bb mint negyede

tartozik tobb orszag kultarajahoz. (Index Mundi, 2011)

A fentebb emlitett statisztikak mellett az is kidertilt, hogy a 2006-0s népszamlalasi
adatokhoz képest Kanada népessége Gsszesen 6%-kal novekedett, s ez a G8 allamai koziil
a legmagasabb eredmény. Doug Norris demografus szerint ez a nagymértékii novekedés

nem az orszag sziiletési ratajanak, hanem a bevandorlasaranyanak, és ezek a valtozasok

crer

2012)

Amint az a korabban leirtakbol kideriilt, rendkiviil fontos tényezové valt a
Kanadaba telepiiltek igényeinek megértése és kielégitése. Példak a jelenség gyakorlati

alkalmazasara:

A nemzetkozi szinten is sikeres Clorox vallalat is a tavalyi év elején egy 1j etnikai
marketingkampanyt épitett ki. A 2011-ben elvégzett felmérés adatainak feldolgozasa utan
vallalat piacra dobott egy limitalt szamu piros szini ,,Brita“ elnevezésii vizsziir6t a kinai j
év alkalmabol. A dontés azon a tényen alapult, miszerint a Brita termékek a kinai
kozosség korében voltak igazan népszerliek, valamint a piros szin a szerencse egyik

jelképe a kinai kultaraban, aminek ujév kornyékén a megszokottnal is nagyobb a
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jelentdsége. A kampany eredményeképp a piros Britak minden idék legnagyobb
darabszamban eladott vizszliréivé valtak. (Daniels, 2012)

A Kraft Foods Smita Chanda séf, iron6 alkalmazasan keresztiil probalta népszeriisiteni
nevét az dél-azsiaiak korében. Mint a Kraft konyhai szakértéje, arra batoritja a dél-azsiai
bevandorlokat, hogy hasznaljak a Kraft termékeit sajat tradicionalis meniijiik
eléallitasahoz. Sajat verzidjaban az indiai csirke kormaba joghurt helyett a Kraft
Philadelphia  krémsajtjat javasolja, doori garnéla receptjében Kraft krémes
uborkadresszinget, fagyasztott mangos kufli desszertjéhez pedig Kraft CoolWhip-et
hasznalt. (CMA, 2011)
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6. Szlovakia

Amint az koztudott, Szlovakia, mint 6nallo koztarsasag modfelett rovid, alig 20 éves
torténelemmel bir. Nem csoda, hiszen teriilete évszdzadokon, évezredeken Kkeresztiil
rendkiviil nagy stratégiai jelentdséggel birt a kdrnyezé népek, igy a magyarok szamara is,

megitélése mind politikai, mind hadaszati szempontbol gyakran valt kritikus kérdéssé.

Meglehetdsen kiilonos és szovevényes torténelme soran a Karpat-medence északi
részén, a késobbi Szlovakia teriiletén szamos kiilonb6zé nép és nemzet vetette meg a
labat, és alakitotta, formalta a térség torténelmét, am Kkijelenthetjiik, hogy a teriilet
torténelmének ¢és jelenének is egyik legmeghatarozobb, leglényegesebb tényezdje a

magyar nemzetiségli lakossag.

Felvidék ¢s Magyarorszadg torténelme tulajdonképpen évszdzadokon keresztiil
Osszeforrt, hiszen az északi térség a kezdetekt6l fogva valtozatlanul része volt az egykori
Nagy-Magyarorszag teriiletének. A torést, vagyis Felvidék kivalasanak - ezzel
toObbszazezer magyar elszakadasat — okat a trianoni békeszerz6dés jelentette. Az
anyaorszagon kiviil maradt magyarok torténete innentdl alkot kiilonallo fejezetet a

torténelemkonyvekben.

6.1 A szlovakiai magyarsag torténelme

A békediktatum 1920. Junius 4.-i alairasaval véglegessé valt Csehszlovakia megalakulasa,
ezzel 11 magyar varmegye egész, és tovabbi 11 Kisebb-nagyobb részének kivalasa
Magyarorszagbol. Ezen a teriileten ekkor 2,5 millio lakos élt, ebbdl 1 millié 70 ezer
magyar anyanyelvii. Ebb6l a sokasagbol 890 ezer élt a mai Szlovakia, 189 pedig
Karpatalja teriiletén.

A Csehszlovak kormany nagyon révid id6 alatt kezdte atszabni a magyar kisebbség
méretét. Az elsé honapokban érvénybe 1épd csehszlovak torvények allami hiiségeskiit
koveteltek a magyar lakossagtol, aminek ugyan dontd tobbsége nem volt hajland6 a
megalkuvasra, rovid id6 alatt 100 ezer fével csokkent a kisebbség szama. Az ezt kovetd
intézkedésekbdl is egyértelmiien sugarzott a magyarellenesség. A jarasok hatarai eleve a
lakossagi aranyok szerint lett szabva ugy, hogy minél kevesebb régio érje el a 20%-0s

magyar nemzetiségi jelenlétet. EQyik pillanatrdl a masikra szamoltak fel magyar tannyelvii
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iskolakat, akadémidkat, leginkabb a szlovak tobbséggel bird teriileteken, igy az ott €16

magyarsag hamar az asszimilacio utjara 1épett.

A kovetkezé nagy csapast az 0 foldreform jelentette: A 150 hektarnal nagyobb
teriiletti birtokok lefoglalasra és ujszerti szétosztasa keriiltek. Ugyan a teriiletek jelentOs
hanyada magyar kezekben volt, hiszen Szlovakia els6szamti mezégazdasagi teriilete a déli
siksagos rész volt, a szétosztott foldteriiletek alig 20%-a keriilt magyar kezekbe. A
foldreform igy utat nyitott egyes nyelvi keretek atszabasanak is, kozel 100 000 szlovak
kolonista csalad magyarlakta teriiletekre telepitésével egészen uj demografiai jellemzék
sziilettek. A felsorolt intézkedések nyoman a 1921-ben kimutatott 650 ezer magyar helyett

1931-ben, csupan 592 ezer jelenlétét regisztraltak a népszamlalaskor.

Az ekkor kialakulé nemzetkozi viszonyok, és a német dominancia mellett
jelentéktelen tiind francia kapcsolatok mar nem jelentettek biztos jovot Csehszlovakianak.
Ezek a hatasok 1j iranyba terelték a magyar torekvéseket, amelyben nagy szerepet jatszott
az Orszagos Keresztényszocialista Part, és Esterhazy Janos. A 30-as években megvaltozo
erGviszonyok megmutatkoztak a valasztasok eredményein is, a legjobban szerepld
Szudétanémet part mellett jol szerepelt a Szepesi Német Parttal egyiitt fellépé magyarsag
is. Teriilet torténetének ezt kovetd igazan lényeges mozzanata a miincheni és a bécsi
konferenciak dontései, ¢és azok kovetkezményei lettek. Magyarorszag 11 927
négyzetkilométernyi teriilettel, ezzel egyiitt 1 milli6 lakossal gazdagodott, Csehorszagtol
elszakadva pedig megsziiletett az onallosult Szlovak Koztarsasag. A Tiso iranyitotta
allamban 2,3 millié lakos, koztiik 67 ezer magyar nemzetiségi maradt. A Szlovakiaban
maradt magyarsag helyzete ekkoriban nem volt konnyti, gyakoriva valtak a magyarellenes
megnyilvanulasok, a magyarsag kulturalis és politikai életét akadalyozo intézkedések. Az
ekkori kisebbség képvisel6je a Magyar Part volt, Esterhazy Janossal az élén, aki emberi
nagysagarol nem csak azzal tett tanubizonysagot, hogy a kettészakitott Szlovakiaban
maradt, de a parlamentben egyediiliként 6 tiltakozott a zsidok deportalasarol szolo torvény

ellen.

A szovetséges hatalmak még a vilaghabora vége elétt elfogadtak a londoni
emigracioban miikodé csehszlovak kormany tervét, mely szerint a habort végeztével az
allamhatarok visszaallnak a Miinchen el6tti allapotukba. Bene$ék azonban nemcsak az
allamhatarokat igényelték vissza, de feltett szandékuk volt, hogy a visszaszerzett
teriileteken ne éljenek nem szlovak lakosok. Igy, egy 1945. aprilis 5-i korméanyprogram

kollektiv blindsséget hirdetett a Csehszlovakiaban é16 német, illetve magyar nemzetiségii
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lakosokkal szemben. Az ezzel jard intézkedések nyoman szamtalan magyart fosztottak
meg allampolgarsagatol, ezzel jaré jogaiktol, tobb szazezer magyar didkot az anyanyelvén
tanulas lehet6ségétol. Ek6zben a magyarok Csehorszagba deportalasa is megindult, kozel
44 ezer magyar nét, férfit, gyermeket csoportositottak at Cseh teriiletekre. A késébbiekben
Gyongyosi és Clementis kiiliigyminiszterek kotottek egy megallapodast a magyarorszagi
szlovakok szlovakiai magyarokkal valo ,.cseréjér6l”. A végleges adatok szerint 60 257
szlovakkal szemben 76 616 magyar telepiilt at a szomszédos orszagba. Jelent6s kiillonbség
azonban a hatrahagyott vagyonban mutatkozott, a szlovakiai magyarok 160 ezer holdat, és
15 700 lakohazat hagytak a hatuk mogott a 15 ezer holdas és 4400 lakohazas

magyarorszagi szlovak vagyonnal szemben.

Az ezutan kiépiillé kommunista Csehszlovakianak a szovjet nyomas végett mar
slirg6ssé valt a Magyarorszaggal tartott viszony helyreallitasa, ennek feltétele pedig a kint
¢16 magyarok jogainak visszaallitasa volt. Az éveken keresztiil tartdo jogfosztottsag utan
Gjraindult a magyar oktatas, létrejott a pozsonyi székhelyii Uj Szé magyar napilap,
valamint a magyar érdekeket védé kulturalis k6zosség, a CSEMADOK. Tovabba a 1960-
as szocialista alkotmany kimondta a szlovakiai magyarok egyenjogisagat, valamint az

oktatashoz és kulturalis fejlodéshez valo jogokat is rogzitette.

Azt ezt kovetd két évtizedben, a ,,normalizicio® iddszakdban ugyszintén érték
atrocitdsok a magyar kisebbséget. Az iskoldkon feliil, a magyar nyelvhasznalatot érték
gyakori tamadasok, tobb nagyvarosban be is tiltottak a magyar nevek hasznalatat. Az
iskolakban ¢és az 6vodakban a magyar nyelv visszaszoritasara tettek kisérletet, egy 77-es
torvény kotelezOvé is tette az oOvodakban torténd szlovak oktatast, tobb iskola

szaktantargyait pedig kizarolag allamnyelven oktattak.

A 80-as évek végén elobb a gyertyas tiintetés utan az ellenzék még komolyabb
1épéseket tett a rendszervaltas érdekéért. A ,,barsonyos forradalom* vezetdjeként Vaclav
Havelt valasztottak koztarsasagi elnokké. A csehszlovakiai magyarok az elsé napoktol
kezdve a valtozasok alakitoi kozé tartoztak. Nem sokkal a rendszervaltas utan alakult meg
a Fliggetlen Magyar Kezdeményezés, a késobbi Magyar Polgari Part, amely nyitott volt a
szlovak politikai er6kkel valo egyiittmikddésre, igy azok a kezdetektdl fogva partnerként
tekinttettek ra. A megélénkiild6 magyar-csehszlovak viszony szabad utat adott minden
magyar politikai kezdeményezésnek, és eldkeriiltek a korabban mesterségesen elfojtott
nemzeti érzések is, ez eldszor a nyelvtorvény 1990-es vitajaban nyilvanult meg eldszor,

ahol a kérdés komoly ellentéteket sziilt a két tabor kozt.
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Az 1992-es valasztasokon részt vevo 4 magyar part kiss€é megosztotta a magyar
kisebbséget, am az Egyiittélés-MKDM koaliciéo igy iS 14 mandatumot Szerzett a
parlamentben. A fokozatosan elmérgesed6 cseh-szlovak viszony azonban feliilirta ezeket a

torténéseket, és a kozos orszag kiilonvalt.

Az 1993-as év elején megalakuld Szlovak Koztarsasag politikajanak VIadimir
Meciar volt a meghataroz6 alakja. A 94-es elérehozott valasztasokat meg is nyerte
partjaval, ezt koveten egy joszomszédi szerz6dést is alairt Horn Gyulaval, amit azonban
nem volt hajlando betartani. S6t, radikalisan csokkentették a kisebbségek kultarajara szant
koltségvetést, a magyar nemzetiségiicket elbocsatottak az allamigazgatasbol, ami ugyan
heves tiltakozast valtott ki, am ez a kés6bbiekben még komolyabb megtorlast vont maga
utan. A valasztasokon mar harmas koaliciot alkotd partok 10,2-es aranyt értek el, am
elsésorban 6nkormanyzati szinten tudtak hasznositani ezt az eredményt. A partok kozt
foly6 egyeztetések folyomanyaként 1998 tavaszan megalakult a Magyar Koalicid Partja.
Az ez évben torténé valasztasokon a part tagja volt a Meciar ellen alakuld koalicionak,

amely aztan a kormany élére is keriilt. (Simon, 2001)

A 2002-es szavazasok eredményeképp a part 4 ujabb évig kormanypart lehetett, a
mandatumok 13,33%at megszerezve. A part legnagyobb eredménye a komaromi Selye
Janos Egyetem megalapitasa. (Angyal, 2008)

2006-ban azonban a Fico vezette balkozép Smer jutott hatalomra, és ujra felszinre
tort politikai és nemzeti szinten is a szlovak nacionalizmus. Az ezt kovet6 valasztasokon

magyar part nem képviselhette a kisebbséget.

6.2 Szlovakia nemzeti kisebbségei

Az el6z6 fejezetbdl kideriilt tehat, hogy Szlovakia teriiletén valoban temérdek nemzet élt,
¢s az utobbi évszazad viszontagsagos torténései nyoman maig meghatarozé nemzeti
kisebbségek otthona a Szlovak Koztarsasag. Dolgozatom most kovetkezd részében a
Szlovakiaban €16 etnikumok aktualis helyzetével foglalkozom, és szemléltetem azt. A
legutobbi, 2011-es népszamlalasi adatokbol meritve négy fontos, a dolgozat
szempontjabol relevans nemzetiségi, illetve nyelvhasznalati kérdésrol készitett felmérés

eredményeit kozlom.
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Az elso tablazat Szlovakia teljes lakossaganak nagysagat, az azt felépitd etnikumok
teljes 1¢lekszamat, valamint szazalékos megoszlasat kozli, mindezt az el6z6 két évtized

népszamlalasi adataihoz viszonyitva.

Szlovak Koztarsasag
Szlovikia teljes lakossaga 2011 2001 1991
(allando lakhely szerint) Fé v, Fé % Fé ”
5397 036| 100,0 5379455| 1000 5274335 1000

Nemzetiség
szlovik 4 352 775 80,7| 4614854 858 4519328 857
magyar 458 467 8,9 520 528 9,7 567296| 10,8
roma 105738 2,0 89 920 1,7 75 802 14
cseh 30 367 0,6 44 620 0.8 52 884 1,0
bolgar 1051 0,0 1179 0,0 1400 0.0
egyeb 9825 0,2 5 350 0,1 2732 0.1
nem megillapitott 382 493 7,0 54 502 1,0 8782 0.2

3. tdblazat: A Szlovak Koztarsasag lakossaga és nemzetiségei 2011-ben
(Forras: SUSR alapjan forditas)

Az abra alapjan megallapithatjuk, a szlovakiai lakossag egyrészt egyre Kisebb
részét alkotjak szlovak nemzetiségliek, ez mint a szlovakok létszaman, mint a teljes
lakossagban elfoglalt hanyadan megmutatkozik. A dolgozat szempontjabol legfontosabb
adat azonban a Szlovakidban ¢él6 magyar nemzetiségli lakosok szama, mely a
drasztikusnak tiné csokkenés ellenére a magasan legnagyobb szamua ¢és hanyadu
etnikumot jelenti Szlovakiaban. A tablazat tovabbi figyelemremélto pontja a nem
meghatarozott nemzetiségiick mult évtizedhez képest nagymértékben, és hirtelen megugro

szama.

A kovetkez6 harom mutaté mar sokkal pontosabb képet fest a kisebbségekrol,azok
nyelvhasznalatan keresztiil, igy kozvetett modon identitastudatukrol is. Ezen mutatok

jellemzik a felvidéki magyarsag anyanyelvéhez illetve nemzetiségéhez kotddo hiiségét.

,Barmely nemzet, ugyanigy O6shonos kisebbség, azaz nemzetrész jovojének,
hagyomanyai és kultirdja megdrzésének, fennmaradasdnak legfobb zaloga, garancidja:

nyelve.” (Ustoros, 1999)
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Szlovak Koztarsasag
Szlovikia teljes lakossaga 2011 2001
(alland6 lakhely szerint) Fé % Fé %
5397 036 | 100,0| 5379 455| 100.0

Anyanyelv
szlovik 4240453 78,6| 4512217| 839
magyar 508714 94| 572929| 107
roma 122 518 2,3 99 448 1,8
ruszin 55 469 1,0 54907 1.0
egyeb 13 585 0,3 6735 0.1
nem meghatirozott 405261 75| 66056 12

4. tablazat: Szlovakia lakossaganak anyanyelv szerinti megoszlasa

(Forras: SUSR)

Az 5. tablazat mar sokkal pontosabban irja le a felvidéki magyarsag nagysagat, és
helyzetét. Szembeotld kiilonbség, hogy a tobb mint félmilli6 magyar anyanyelvii mellett
kereken 50 000 fovel kevesebb, 458 467 lakos vallja magat magyar nemzetiséglinek.
Hogy ez a hatalmas szam a magyarok identitasvaltasa, és ugymond ,,szlovakosodasa”
miatt, vagy csupan a szintén meglepéen nagyszamu (405 261) nem meghatarozott
anyanyelvii lakos jelenléte okan alakult, nem tudni, egy azonban biztos: a Szlovakiaban
¢16 magyarok egyre kisebb hanyada vallalja fel, s egyre nagyobb része dobja el magyar

nemzetiségét.

A harmadik abra a nyilvanossag el6tt leggyakrabban hasznalt nyelvek helyzetét
szemlélteti. Ez a felmérés képet adhat arrél, hogy a felvidéki magyarok kornyezete
mekkora befolyassal bir a nyelvhasznalatra, s allanddo kapcsolatrendszeriikben

tilnyomorészt mely nemzetiség, és nyelv dominal.
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Szlovikia teljes lakossaga

Szlovak Koéztarsasag

(allandé laKkhely szerint) Fé %

5 397 036 100,0

A leggyakrabban hasznalt nyelv a nyilvanossagban
szlovak 4 337 695 80,4
magyar 391 547 7.3
roma 36 660 0,7
ruszin 24 524 0,5
egyéb 58 614 1
nem meghatarozott 515 312 9.5

5. tablazat: A nyilvdnosan leggyakrabban hasznalt nyelvek Szlovakiaban

(Forras: SUSR)

A felmérés eredményei alapjan megallapithatjuk, hogy a magyar anyanyelviiek

alig kevesebb, mint 4/5-e hasznalja is a magyar nyelvet sajat haztartasan kiviil. Ennek oka

a magyar kisebbség délrdl észak felé leirhato ritkuldsa, ezaltal az allandé magyar kozeg

fokozatos eltiinése, s a helyébe 1ép6 szlovak kornyezet nyelvi dominanciaja. Az eddig

feltiintetett tablazatok érdekessége, hogy kisebbségi oldalon az esetek nagy tobbségében

mind a nyelvhasznalatban, mind az ahhoz viszonyitott 1étszamban is szignifikans eltérés

talalhato, addig a szlovak tobbség nagysaga, S a szlovak nyelvhasznalatra utald

eredmények Is szinte azonos szamot mutatnak.

Az utols6 tablazat szintén a nyelvi kérdésre adhat valaszt, pontosabban a

Szlovakiaban beszélt nyelvek haztartasokon beliili hasznalatanak mértékétrdl nyilatkozik:

Szlovak Koztarsasag
Szlovakia teljes lakossaga
(allandé lakhely szerint) Fé %
5 397 036 100,0
Haztartasokon beliil leggyakrabban hasznalt nyelv
szlovak 3 954 149 733
magyar 472 212 8,7
roma 128 242 2,4
Enszin 49 860 0,9
egyéb 34 992 0,7
nem meghatarozott 728 910 13,5

6. tablazat: A szlovakiai haztartasokban leggyakrabban hasznalt nyelvek

(Forras: SUSR)
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A tablazat legfontosabb és egyben legszembe6tlobb eredménye a szlovak nyelv
hasznalata az egyes haztartasokon beliil. Kis hijan 400 000 szlovak nemzetiségii lakos
hasznal az allamnyelvtdl eltérét, am ami még érdekesebb, a szlovak anyanyelviiek tabora
is majdhogynem 300 000 lakossal tébbet szamlal, mint a szlovak nyelvet otthonaikban
hasznaloké. Az anyanyelv utan ebben a mutatoban alakult a legerésebb, legnagyobb
hanyadi magyar eredmény, ami a dolgozat szempontjab6l mindenképp biztato, hiszen a
magyarul értekezOk jo eséllyel magyar informalédnak magyar nyelvii forrasokbol, igy

kertilhetnek a magyarokra dsszpontositd vallalatok elérhet6 kozelségébe.
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7. A szlovakiai magyar kisebbség

Az ezt megel6z6 témakorben az olvasé ralathatott ugyan a szlovakiai magyarsag
szamszerisitett allapotara, am ahhoz, hogy igazan hii képet kapjunk errél a csoportrol és
megismerhessiik Oket, a szdmokon tul a népcsoport jellemvonasairdl, habitusarol,

kozéletékrol is tudni érdemes.

Miként is hatott a felvidékieckre az anyaorszag elszakadasa, a tarsadalmi
kdrnyezetben domindld magyar kozeg ritkulasa, vagy az allando szlovak nyelvhasznélat?
Az elmult kozel szaz év olyan megprobaltatasok elé allitotta ezt a kisebbséget, amelyek
bizonyosan mély nyomot hagytak az emberek nemzeti 6ntudataban. Dolgozatom ama
részében a magyar kisebbség identitastudatarol, valamint kulturalis intézményeikrol,

szellemi életiikrdl igyekszem athaté Gsszefoglalast irni.

7.1 Magyar kulturalis intézmények, és szellemi élet Szlovakiaban

A szlovakiai magyar Kisebbség tulnyomoé része, kozel teljes egésze 16 szlovak jarasra
osszpontosul. Még ezek kozil is kimagaslik Dunaszerdahely és Komarom, ahol a
magyarok aranya tobb mint 60%, valamint Galanta, Vagsellye, Ersekujvar, ahol ez az
arany a 30-50%-0s kategoriaba tartozik. Am még ennek a rendkiviil hatar mentére
koncentralt kisebbségnek sem alakult ki kimondottan dominans kulturalis kozpontja. A
fovaros mellett leginkabb Komarom t6lti be ezt a funkciot. A csekély szami, a magyarok

kulturalis miivelésére hivatott intézmények eloszlasa azonban egyenlétlen.

A Foérum Kisebbségkutatd Intézet adattara szerint napjainkban 1183 szlovakiai
magyar intézmény és szervezet talalhato, ebbdl 428 a nyitrai, 357 a nagyszombati, 239 a
kassai, 97 a besztercebanyai, 53 a pozsonyi, 4 a trencséni, 3 a zsolnai, 2 pedig az eperjesi
kertiletben tevékenykedik. (Forum Kisebbségkutatd Intézet, 2012)

Az oktatast tekintve a 8-9%-0s magyar ifjusag csupan 6-8%-a tanul magyar
tannyelvli iskolaban. Ennek oka egyrészt a tudatos asszimilacido, masrészt a magyar
tannyelvi iskolak hianya, hiszen tobb mint 130 magyarlakta telepiilésen is hianyzanak az
ilyen jellegli intézmények. Szembetiinéen nagy a lemaradas a szlovakiai magyarok
fels6foku képzettségében, aranyokat tekintve feleannyi diplomas jut a magyar etnikumra,

mint a szlovak nemzetiségre. (Kurdi, 2000) 1992 6ta kiilonbozé magyar egyetemek hoztak
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létre Szlovakiaba kihelyezett tagozatokat, am a szlovakiai magyarsag elsé egyediilallo
felsdoktatasi intézménye csak 2004. Januar 1-én alakult Komaromban, Selye Janos
Egyetem néven. Az egyetem clsédleges célja azdta is a magyar tarsadalmi és gazdasagi

fejlodés lehetdségének megteremtése.

A magyar kulturalis élet zaszloshajoja évtizedek ota a Csehszlovakiai Magyar
Dolgozok Kulturalis Szovetsége, a CSEMADOK. 1990 el6tt ez volt az egyetlen
engedélyezett szervezet, amely nemcsak a kulturalis, de a magyar tarsadalmi és oktatasi
érdekvédelmet is magara vallalta. A szinmiivészetet két allami szinhaz, a komaromi Jokai
Szinhaz, és a kassai Thalia, illetve par magan- illetve alapitvanyi szinhaz (Marai Stadio,
Fliggetlen Szinhazi Tarsulat, stb.) képviseli.

2003-ban a Szlovak Nemzeti Muzeum tagozataként megalakult a Szlovakiai
Magyar Kultira Muzeuma, amely a 1918 o6ta kisebbségi 1étre kényszeriilt magyarsag

torténelmével foglalkozik.

Médiafogyasztast tekintve az elektronikus média vezet, azon beliil is a televizio,
legnagyobb nézettséggel pedig az RTL, a TV2 és az M1 bir, emellett a leggyakrabban
hallgatott radiok szintén magyarorszagiak. A szlovakiai magyar sajté legolvasottabbjai az

Uj Sz6 napilap, a Vasarnap és a Szabad Ujsag hetilapok. (Sziraki, 2007)

7.2 A szlovakiai magyarok identitastudata

Az identitast, mint fogalmat valojaban képtelenség igazan jol szemléltetni, leirni. Nem

szamszeriisithet6, nem altalanosithato, valdjaban csak egy tartozéka az emberi 1éleknek.

Mire is gondoljon az atlagember, ha meghallja az ,,identitas” sz6t? Tulajdonképpen csak
olyan tényezok, szokasok Osszessége, amelyek meghatarozzak az ember magatartasat,
ezaltal hovatartozasat is. Beszélhetiink nemi, vallasi, szakmai, és még sok egyéb jellegii
identitasrol, am ami a dolgozatban igazan komoly targykorré valik, az a nemzeti identitas

kérdése.

Mitdl tartozik az ember egy nemzethez? Nem orszaghoz, nemzethez. A torténelem
gyakran szabta at az orszaghatarokat gy, hogy azok késébb korlatokka valjanak, ezért
sem emlithetjiik a kettot egy lapon. Az allampolgarsagba jobbara belesziiletik az ember,

nemzetiségét azonban o6rokli, és jo esetben gyakorolja. Tulmutat egy egyszeri Statisztikai
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ismérven, egy soron az ember személyazonositd igazolvanyaban, hiszen dontéseket

hataroz meg, életvitelt szab, jellemez minket.

Magyarnak lenni és magyarként élni hosszu évszazadok ota egyet jelent harccal és
kihivasokkal. Kiilonosen igaz ez a kiilhoni magyarokra, akik egészséges nemzeti dntudatat
a befogadd orszag kitaszitd politikdja, és a tarsadalmi kozeg agresszidja mérgezi. A
magyar nemzet jovojét tekintve a kozel 5 millio kiilhoni magyar megléte és sorsa, igy
identitastudata is kardinalis fontossagli kérdés. A témaban azonban ritkan sziiletnek igazan

atfogo kutatasok, felmérések.

A felvidéki magyarsag kutatasanak egyik zaszlovivéje Gereben Ferenc, aki tobb
izben is foglalkozott a szoban forgd kisebbség helyzetéve, tobb teljes kori kutatast is
végzett a témaban. Egy 1999-ben végzett kutatas keretein beliil egy felnétt szlovakiai
magyar népességet reprezentald 800 fés csoport tagjainak tett fel a magyar nemzetiséggel
kapcsolatos kérdéseket. Az elsd kérdés igy hangzott: ,,Szamon tartja-e On magat egy
(vagy tobb) nemzet, nemzetiség tagjaként (ha igen: melyikként)?” A valaszadok nagy
tobbsége, egész pontosan 97%-a valaszolt az kérdés elsé felére igennel, az igy kialakult

97%-o0s tobbség pedig 88%-kal valasztotta a magyart, mint az 6t jellemz6 nemzetiséget.

A magyarsagukat vallalokrol ezutan azt firtatta, vajon mit is jelent szamukra
magyarnak lenni? A valaszadok 17%-a reagalt k6zombosen, vagy negativ érzésekkel,
minden nyolcadik megkérdezett szamara a magyarsig csupan egy vele sziiletett
tulajdonsag. A kérdezettek 5%-a szamara a nemzethet, sziil6foldhoz, kozosséghez, minden
otodik szamara viszont egy teljesen sajatos magyarsaghoz fiiz6d6 viszonyként élte meg
sajat magyarsagat. A két legnépesebb tabor azonban vagy pozitiv érzelmekre, vagy a

cselekvéses vallalasra asszocialt a kérdés kapcsan.

A kovetkezO, nemzeti szimbolumokra vonatkozd kérdésben a kérdezé arra volt
kivancsi, melyek felsoroltak koziil jelképezik szamara leginkabb a magyarsagot. Egy 1-t6l
5-ig terjedd skala segitségével, ahol az 5 a leginkabb jellemzdt jeldli, a Himnusz keriilt az
els6 helyre, 4,48-as pontszammal. A képzeletbeli dobogd masodik, illetve harmadik
helyére a nemzeti lobogd (4,29), illetve a Szent Korona keriilt (4,15). Ezeket Pet6fi
Nemzeti dala (4,09) és magyar cimer (4,02) koveti a rangsorban. Nagysagrendekkel
elmaradva kovetkeznek ezek utan a felvidéki, de Gssznemzeti jelentségi szimbolikus
helyszinek: a pozsonyi (koronazd) Szt. Marton székesegyhaz (3,39), a kassai Rakoczi-sir
(3,17), valamint ,, Kraszna horka biiszke vara” (3,00). Az utolso igazan lényeges kérdés,

amely a megkérdezettek hazajukkal kapcsolatos elképzelését elemzi, a fentiekhez képest
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meglepd eredményt sziilt: A legmagasabb osztalyzatot kapo (4,20) felvidék mellett
Magyarorszag kapta a legalacsonyabb mindsitést, csupan 3,03-ast, ettdl valamivel tobben
érezték Szlovakiat (3,66) hazajanak. (Gereben, 2001)

Muriel Blaive francia torténész szintén a hataron tali magyarsagrol végzett egy
kutatast. Kezdetekben a cseh-osztrak hataron él6 kisebbségek nemzeti identitasat
tanulmanyozta, majd késébb jutott el a révkomaromi magyarsag témakoréhez.
Tanulmanyabol kideriilt, hogy a szlovakiai magyarsag egy egészen kiillonb6zo
elképzeléssel rendelkezik nemzeti hovatartozasarol. Mig a Csehorszagban €16 osztrakok
egészen koOzonyosen kezelik ezt a kérdés, addig a komaromiak egy teljesen zart
kozosségként miikodnek. Sajatos elképzeléseikben hazajukat elvonatkoztatjadk mind
Szlovakiatol, mind Magyarorszagtol, és egy valosagban nem létezé teljesen semleges
allamban éInek. (Blaive, 2011)

A két kutatas igazi tanulsaga, hogy a szlovakiai magyar kisebbség altalanos
identitasa nem szlovak, nem magyar, hanem ezekt6l valamelyest eltér6, de mégis rokoni -

testvéri - felvidéki.

Az egyetlen probléma a fentebb emlitett kutatasokkal, hogy nagyrészt a szlovakiai
magyarsag magjara, legstabilabb azonossagtudattal bird rétegére Osszpontosit. Gereben
Ferenc kutatasaban résztvevok tilnyomo része olyan kozségekbdl, telepiilésekbdl kerdilt
ki, ahol javarészt a magyar kisebbség dominal. llyen kozegben természetesen egészen mas
titemben bontakozik ki a magyarsag asszimilacioja. Blaive kutatasanak hatranya hasonlo,
hiszen Révkomarom az utobbi idokben a magyar kisebbség kvazi ,,fovarosa”, és kulturalis
kozpontja. Az itt él6 magyarsag ennek, és az anyaorszag kozelségének koszonhetden
szilard azonossagtudattal rendelkezik. Vessiink hat egy pillantast a magyarsag perifériajara

szorultakra, és az etnikum altalanos megitélésére:

Amint  Gyurgyik Laszlo kutatasabol kiderilt, a magyar kisebbség
létszamcsokkenése 1ényegében négy kiilonbozd hatds okan megy végbe. Az elsd és
egyben legkisebb hanyadot a természetes migracié képezi, €z a végbemend
1étszamcsokkenés 4,7%-a. Masodik helyen a népszamlalasi adatok ,,nem meghatarozott
nemzetiségli csoportjdnak magyar héanyada, ez Osszességében 9,6%-0s csokkenést
okozott. A természetes fogyas, mely 2001-t61 2010-ig terjedé iddintervallumban
regisztralt 39 895 sziiletés, és 52 948 halalozas mellett sszesen 25,5%-ban felelds a
magyar kisebbség zsugorodasaért. Legmagasabb aranyban (60,2%) végiil az asszimilacio

€s nemzetiségvaltas szamlajara irhato a visszaesés mértéke. (Gyurgyik, 2010)
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Mitél valik ennyire Iényegessé ez a mutat6? A tiz év alatt eltiint tobb mint 60 000
magyar nemzetiségli alig kevesebb, mint két harmada sajat valasztasa Gtjan mondott le
magyar nemzetiségérdl. Hiszen az asszimilacio: dontés. Sziiléi dontés, hogy a szlovak-
magyar vegyes hazassagokban sziiletett gyerek melyik nemzetiséghez tartozzon. A
népszamlalasi adatok alapjan ebben a kérdésben az érintett sziilok 80%-a a gyerek szlovak
neveltetése mellett dont. (Batta, 2012) A szlovak anyanyelv mellé szlovak nyelvii oktatas,
ezaltal szilard azonossagtudat is parosul. Jellemz6 tovabba, hogy az ilyen hazassagok
dont6 tobbségében a magyar fél alkalmazkodik, és aldozza fel nyelvhasznalati szokésait,

¢s ilyen uton gyakran nemzeti identitasat is.

Az ilyen, és efféle tendenciak miatt valik igazan lényegessé a szlovakiai magyar
kulturalis és szellemi élet felpezsditése, és egy er6s nemzeti ontudattal bir6 magyar

értelmiségi réteg felnevelése Szlovakiaban.
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8. A marketingstratégia

A dolgozat ezt megel6z6 részeibdl kideriilt, hogy a felvidéki magyarsag egy igazan
sokszinii etnikum, jellege kétféleképpen értelmezheté: Amig a népcsoport egy jelentds
része pozitiv érzéseket taplal magyarsaga és Magyarorszag irant, és részese kivan lenni a
szlovakiai magyar kisebbség jovéjének, addig egyre tobben mondanak le magyar
identitasukrol, és valnak Ki a kozosségb6l. A most kovetkezo fejezet egy fiktiv, a
szlovakiai magyarsag fentebb emlitett jellemzbire és igényeire épitkezé tizletlanc

lehetséges marketingstratégiajat irja le.

8.1 Célok meghatarozasa

Magyar élelmiszeripari termékek bevezetése a szilard nemzeti ontudattal rendelkezd

szlovéakiai magyarok mindennapjaiba, valamint beépitése preferenciarendszeriikbe.
o Lojalis fogyasztoi kor kiépitése.
e Szlovakiai magyar termel6k produktumainak értékesitése.
e Felvidéki hagyomany6rzo termékek mindennapokba integralasa.
o Uj munkahelyek biztositasa szlovakiai magyarok szamara.
e Magyar identitas erésitése, Szinten tartasa, az asszimilacio megallitasa.

e Magyar nyelvili €s magyarorszagi sajtotermékek elérhetdségének biztositasa.

8.2 Célcsoport

Az tzletlanc célkozonsége legfobbképp az olyan magyar, illetve vegyes haztartasok,
amelyek nyitottak a felvidéki, illetve magyar gyokereik apolasara, elonyben részesitik a
magyar kéz altal eldallitott termékeket, igénylik a magyar nyelvii sajtot, és dsszességében
fontosnak itélik a felvidéki magyarsag jovojét.

A kinalat minden korosztaly igényeit kielégiti. Az iizlet a fiatal korosztaly szamara a
mar Magyarorszagon is ismert és elismert édességek, tuditditalok, valamint érdeklodési
koriiknek megfelelé magyar nyelvii ifjasagi, sport, aut6-motor témakorti magazinok,
hetilapok arusitasaval, a nagykorti vevdi kor szamara javarészt a mindennapokhoz
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sziikséges alapélelmiszerek, azon beliil jol csengd, mindségi magyar termékek kinalataval
kecsegtetne. Az altalanos, 1étfenntartashoz sziikséges termékeken til magyar dohany és

italaru, magyar nyelvii napi-, heti-, illetve havilapok is elérhetévé valnanak.

8.3 Termék- és arpolitika

Az arképzés kérdését szintén kettés mércével ildomos megoldani. Egyrészt szakitani kell
azzal a paradigmaval, mely szerint az olcsosag a legfébb szempont. Mivel a visszatérd
fogyasztok elsGsorban a kinalat jellege miatt partolnak az iizletet, elképzelhetének tartom,
hogy a kevésbé olcs6, am valoban mindségi magyar termékek hasonldéan sikeresek
lehetnének, mint az alacsonyabb arkategoriaban szereplok. A kérdés megkozelitéséhez
viszont szamitasba kell venni, hogy az iizletlinc megélhetése szempontjabol dontd
jelentdségili, hogy ne csak a stabil nemzeti ontudattal rendelkezdk, s azok koziil is csak a
tehetdésebbek szamara valjon vonzoéva az iizletlanc, ezért ajanlatos szélesebb skalaju
termékcsomagot felvonultatni, amely minden arkategoriat képvisel. Nem szabad
ugyanakkor figyelmen kiviil hagyni, hogy a szlovakiai magyarok gasztronémiai
szokasaihoz gyakran illenek olyan termékek, amelyeket magyarorszagi termelék nagyon
ritkan, vagy egyaltalan nem allitanak eld. Az ilyen és hasonld elvarasok kielégitése
gyanant a Kiskereskedelmi egységek egy direkte szlovak-, szlovakiai részleggel is

rendelkeznének.

Az tzletlanc arpolitikajaba beletartozna egy pontgyiijté-kartya is, amely bizonyos
Osszeg feletti vasarlas esetén, valamint adott mennyiségii, értékii magyar termék
vasarlasanal kapott pluszpontok révén hossza tavon kedvezményeket biztositana a vasarld

szamara, igy motivalva az iizlethez val6 folyamatos visszatérést.

Tovabbi nagy jelent6séggel birhat a vallalkozas termékpozicionalasa. Fontos, hogy
a hétkoznapi, olcso arucikkeken kiviil a vallalkozés presztizs-, és megbizhatod termékeket

is felvonultasson polcain ugy, hogy azok kozt fellelhetéek legyenek hungarikumok.

Az olcso termékek korében féleg azok az alapélelmiszerek szerepelnek,
amelyeket a szegényebb csaladok napi rendszerességgel keresnek ¢és vasarolnak,
természetesen Sokkal inkabb ar, mint minéség fliggvényében. Az iizletlanc elérhetd aron
biztosit szamukra magyar, de féleg szlovakiai magyar termeléktél szarmazd pékarut,
tejtermékeket, hentesarut, alapfiiszereket, valamint alacsonyabb arkategoriabol szarmazo,

jellemezden magyar szeszes italokat, valamint dohanyarut.
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A presztizs termékek sorat els6sorban olyan termékek alkotnak, amelyek sokéves
tradiciojuk, ismertségilk és elismertségilk fényében magasabb arkategoriaban
forgalmazzak termékeiket. A széban forgd arucikkek természetesen javarészt nem
jelentenek életfeltételt, tobbnyire j6 mindségii alkoholos italok, leginkabb minéségi borok
¢és palinkak, édességek, ajandéktargyak, valamint nevesebb szakmai, tudomanyos és

politikai magazinok, hetilapok.

A villalkozas értékesitésének magjat azonban minden kétséget kizardan a
megbizhato termékek jelentik. Ezek a készitmények leginkabb az olyan, erés identitasu
fogyasztok igényeit elégitenék ki, akik szamara a termék jellege, mindsége és fOleg
szarmazasi helye jelentdsebb az araknal. Leginkabb a legmegbizhatobb termeldk keze alol
kikeriilt pékaru, nevesebb tejtermékek, elsd osztalyt hentesaru minéségi, magyar nyers,
illetve mar kész hustermékekkel, magyar tésztak, zoldségek, gyiimolcsok, édességek.
Dohanyaru, szeszes italok, javarészt kisebb alkoholtartalommal (s6rok, borok), valamint
napi és heti bulvar, hobbi, sport, politika tematikaja napi-, hetilapok illetve magazinok. Ez
a termékkategoria minden olyan igényt kielégit, ami egy atlagos csalad mindennapjaiban

felmeriil, illetve barmikor felmeriilhet.

8.4 Kommunikacio

A reklamok a marketing leglatvanyosabb eszkoze, legf6bb szerepe az értékesités
eldsegitése kiilonbozo csatornakon keresztiil. A vallalkozas kinalatat, annak mindségét és
elonyeit ismerteti a kivalasztott célcsoporttal. Ide tartoznak a nyomtatott kiadvanyok,
prospektusok, szordlapok, direct mail-ek, sajtohirdetések, reklamfilmek, reklamlevél,

kirakat, kiallitas. A reklamtevékenységeket két nagy csoportba oszthatjuk:

Kozvetlen: amikor a fogyasztokhoz kozvetleniil, pl. levél fogmajaban jut el a
kozlendd anyag. Ez esetben a kétutas kommunikacio lehetdsége is fennall, amennyiben a

fogyasztd a felhivasra valaszol.

Kozvetett: reklam eszk6zokon keresztiil, személytelen, egyutas kommunikécio,

amely lehet altalanos, vagy rétegreklam is.
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Uj, ismeretlen vallalkozasként kulcsfontossagli kérdés az iizletlanc hirének terjesztése.
Mivel a legfébb célcsoport a magyar kisebbség, az 6 média-, illetve sajtohasznalatahoz

ildomos igazitani a vallalkozas reklamkampanyat.

frott sajté: A szlovakiai magyar kisebbség korében legolvasottabb napilap minden
kétséget kizarolag az Uj Szo, amely az orszagos listan a hatodik legolvasottabb napilap
Szlovakiaban. (SITA, 2012), ezen kiviil emlitésre méltd lehetéségnek szamit a Vasarnap,
és Szabad Ujsag, csaladi hetilapok, valamint az Uj N&, a szlovakiai magyar nék lapja. A

fent emlitett lapok mindegyike hatékony eleme lehet az {izletlanc reklamkampanyanak.

Média: Televizidzas terén ismeretes, hogy a szlovakiai magyar kisebbség
televiziozasi szokasai gyakran teljesen megegyeznek egy Magyarorszagon éléével, igy
javarészt a magyar kereskedelmi, és kozszolgalati csatornak népszertiek. A szlovakiai
médiat tekintve egyediili 6nall6 magyar misort a szlovak kozszolgalati televizid vetiti,
heti egyszer fél oraban. Radiozas tekintetében szintén az anyaorszagi adok dominalnak,
emellett komoly jelentéséggel bir a Komarom-Esztergom megyei Kék Duna radio, a
szlovakiai radiok koziil egyediil a Szlovak Radid 5-ik csatornaja, ismertebb nevén Patria
Radio rendelkezik komoly hallgatosaggal, hiszen 06:00-t61 18:00-igmagyar nyelvii
adasokat kozol. Igy tehat az igazan nagy volumenii reklamtevékenység alkalmazaséhoz a
fentebb emlitett médiaeszkozok kozul a Patria valamint a Kék Duna radidkban, valamint a
Szlovak televizié magyar adasa el6tt és utan koziilt reklamokban kaphatna fontos szerepet

a vallalkozas hirdetése.

A fogyasztok iranyaba intézett kommunikaci6 tovabbi fontos eleme a szoérolap. A
vallalkozas piacra 1épésekor kiilonos jelentésége van a minél korabbi ismeretség
elérésének. Ennek remek eszkozei lehetnek a nagyjabol A6 mérett hirdetélapok, amelyek
egyrészt az uzletlanc legszembetiindbb, a fogyasztd szamara legfontosabb informaciokat,
elonyoket hivatott feltiintetni, valamint megjelenésével is baratsagos, kellemes benyomast
kelt az olvasoban. Ehhez feltétlen sziikséges a szorolap dizajnja, azon beliil egyrészt a
szinvilag, amelyrél a célszemély azonnal a magyar nemzetiségre, és Magyarorszagra
asszocial, masrészt a szimbolumok hasznalata, amely hasonlo szerepet toltene be a
szorolapon. Lényeges tovabba, hogy az tizletlanc nyiltan szélitsa meg reklameszkozeivel a

felvidéki magyarokat, ezzel is éreztetve, hogy ez az opcid szamukra egyedi és kiilonleges.

A promocid aktiv része lehet a tovabbiakban olyan hirességek, ismert személyek
arcanak, hangjanak hasznalata, akik a legnépszertibbek a felvidéki magyarsag korében,

akikhez a lehet6 legnagyobb tobbség fiiz pozitiv érzéseket. A potencialis vasarlo nyilvan
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sokkal konnyebben azonosul egy adott markaval, ha azt altala ismert és elismert

személyek is Oszintén ajanljak.

8.5 Az iizlethalozat értékesitési pontjai

A leglijabb népszamlalasi adatok alapjan az 6 legtobb magyar nemzetiségii lakost soraiban
tudd varos Komarom (18 506), Dunaszerdahely (16 752), Pozsony (14 119), Ujvar (8
863), Somorja (7 309) és Rimaszombat (7 298). llyen nagyszamu magyar nemzetiségii
lakos szamara mindenképp érdemesnek tlinhet egy-egy magyar termékeket kinald
kereskedés létrehozasa. Ne feledkezziink meg természetesen a varosok javarészt
magyarlakta kornyékére, amely szintén nagyszamu vasarloval kecsegtethet vallalkozasunk
szamara. A Pozsony — Somorja — Dunaszerdahely — Komarom - Ujvar vonal tokéletesen
kielégiti ugyan a nyugati - délnyugati régio magyar lakossaganak igényeit, addig ett6l
keletebbre egyediil a kozép-szlovakiai Rimaszombat kinal vasarlasra lehetoséget. A
fentebb emlitett 6 kozponti bazis mellé stratégiai szempontbol elényos lehet egy-egy
kisebb méretti kiskereskedelmi egységet telepiteni Parkany (6 624), Zseliz (3 501), Fiilek
(5 792), Rozsnyé (3 909) és Kassa (6 385) varosaiba. Igy tulajdonképpen a magyarlakta
telepiilések, és a szlovakiai magyar kisebbség dontd tobbsége szamara elérhetd

kozelségben lennének a véllalkozas iizlethelyiségei. (SUSR, 2011)

Ezen felil érdemesnek tiinhet mérlegelni egy esetleges franchise-rendszer
kiépitését, ami a résztvevd vallalkozoknak jelenthet igéretes lehetséget. A nagyobb
varosokban lojalis és stabil fogyasztoi kozonséggel bird vallalkozas rovid idon beliil
épithet ki maganak egy jol csengd nevet, egyrészt a hatékony reklamstratégia, masrészt a
célkozonség szamara rendkiviil vonzo kinalat miatt. Egy ilyen sikeres vallalkozas neve
ikonna valhat, amely irant minden magyar nemzetiségii vasarld pozitiv érzéseket taplal.
Mindezek fényében a franchising lehetésége nyilvan kecsegteté lehet a kisebb
varosokban, falvakban kiskereskedelemmel foglalkoz6 vallalkozok szamara, hiszen az
ismert és elismert néven és arculaton felil kidolgozott marketing- és reklamstratégiat,
megbizhato kapcsolatrendszert, és allando, mindségi beszerzési forrast kaphatnak a
részvételi dijakért.

Az elképzelés egyetlen kritériuma, hogy ez a lehet6ség a kezdetektél fogva
csabitonak tiinjon, minimalizalni kell a rendszerbe valé belépés dijat, am mégis a
marketingtevékenység aktiv részesévé tenni a vallalkozokat. Erre a jol atgondolt,
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kidolgozott marketing koltségvetés, valamint a kedvezd beszerzési stratégia lehet a
garancia. Ennek alkalmazasaval mindkét fél jol jarhat, ugyanis a beépiild vallalkozok
valosziniisitheté sikerén feliil a kiépiilt rendszer sokkal hatékonyabban és nagyobb
iitemben fejléddhetne, valamint a vallalkozas a regionalis sikereken tal a kés6bbiekben akar

a kornyez0, jelentés magyar kisebbséggel bird orszagok iranyaba is béviilhet.

8.6 Emberi eréforras

A rogzitettek szerint a vallalkozas egyik o célkitlizése a munkahelyteremtés, azon belill is
elsésorban a magyar kisebbség szamara. Nem is csoda, hiszen egy ilyen jellegii
vallalkozasnal alapkovetelmény a magyar és szlovak nyelvtudas. A nyelvi kereteken feliil
dont6 jelent6ségli az alkalmazottak munkahoz és vasarlohoz fliz6d6 viszonya. Az
tizletlanc nem csak a magyar és felvidéki termékek forgalmazdja, de a kellemes bolti
atmoszféra mintapéldaja is egyben. Ezért lesz fontos kritériuma a fogyasztokkal érintkezo

alkalmazottak kommunikativ és kdzvetlen jelleme, és jo modora.

Ezen feliil fontos, hogy a kiskereskedelmi egységekben felkinalt posztok vonzo
lehetdséggeé valjanak a munkavallalok szemében. Ezt garantdlja a vezetés megértd, és
dolgozobarat mentalitasa, valamint az foglalkoztatottak mind pénzbéli, szdbeli

méltanyolasa.

8.7 Arculat

Egy sikeres vallalkozas egyik legfobb ismérve a jo imazs, tehat a szervezettel szembeni
pozitiv képzettarsitasok, érzések, amelyek a termékek, az alkalmazottak, a reklam, az

Osszhatas alapjan alakul ki a fogyasztoban.

Mivel a szoban forgo iizletlanc a tervek és célkitiizések szerint ezrek, tizezrek
¢letét hivatott kdzvetlen modon befolyasolni, ezért a vallalkozas és vasarlo kozti kapcsolat
legmeghatarozobb tényezdje a bizalom. Az imazs kialakitasa, de megtartasa is idéigényes
folyamat, de hosszt tavon szilard, és nagy ellenalld képességii pozitiv attittidot, és
lojalitast igér a fogyasztok részérdl.

Ennek elérése érdekében a fentebb emlitett faktorok mindegyikében meggy6zden kell

szerepelnie a vallalkozasnak. Széles €s mindségi termékkinalat, kedvezé arak, mindez
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elérhetd kozelségben a kisebbség teljes egészének, meggy6z6 reklamok, és eladasosztonzo
eszkozok, az alkalmazottak mar-mar szimbolikus megjelenése ¢és viselkedése. Az
tizletlanc egyes egységeinek dizajnja is egységes, és jellegzetes, olyan magyar
nemzetiségre jellemz6 szimbolumokkal, szinvilaggal, dekoracios elemekkel, amely
kozelségében a vasarlo identitastudata is élesedhet, de legalabb mindenki szamara pozitiv

jellemet kolcsonoz az tizlethelyiségeknek.
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9. Osszegzés

A népszamlalasi adatokra, vagy akar a kordbban megirt kutatdsokra hivatkozva
végeredményében kijelenthetjiik, hogy a dolgozatban szemléltetett fiktiv tizlethaldzat

marketingstratégiaja a kés6bbiekben jo eséllyel egy eredményes vallalkozas eszkdze lehet.

A magyar alapjaiban véve egy modfelett Onérzetes, stabil identitastudati nemzet,
am a kisebbségek életében ez a kérdés még komolyabb jelentdséggel bir. A felvidéki
magyarsag szamara a nemzeti hovatartozas targya és jelentése oOsszeforrt a
megprobaltatasokkal, és a kiizdelemmel. Ez a kozeg ennyi viszontagsagos idészak és
sorscsapas utan, ilyen kornyezetben is megmaradt magyarnak. Nyilvan okkal tette. Hiszen
mi masért Orizné az ember generaciokon keresztiil ezt az 6rokséget, amely miatt annyiszor
szenvedhetett, mint azért, mert ez legféltettebb kincse. Ez a kisebbségi keretek kozé
szorult magyar csoportosulds kivanja, és megérdemli azt a nyelvi és nemzeti kozelséget,
amelyet a vallalkozas nyujtana lizlethdlozataval. Ez a lehetdség nemcsak iizleti, de

erkolcsi javakkal is szolgalhat a kivitelezOnek.

A dolgozat azon feliil, hogy szemléltetett egy kozel 10%-0S nemzeti kisebbség
igényeire épiilé marketingtervet, ramutatott kisebb-nagyobb hianyossagokra is a téma
kapcsan. A tovabbiakban — féleg, ha bevaltasra keriil az emlitett elképzelés — nemcsak
érdemes, de sziikséges is kérdések széles skaldjan athatd és mély felméréseket végezni a
felvidéki magyarsagon. A vallalkozas sikeréhez mindenképp 1étfontossagu a szlovakiai
¢és célzott kutatast létrehozni, hiszen szamos kérdés maradt megvalaszolatlan, igy
a dolgozat tobb eleme is csak feltételezés maradt. Egyik kozeljovobe nytlo célkitiizés
lehet ennek tiikrében az, hogy egy, vagy tobb kutatas keretein beliil egyrészt valaszt

kapjunk olyan kérdésekre, mint:
- mitis jelent a felvidéki magyarsag szamara a magyar identitas, mi jelképezi azt?

- a nemzeti hovatartozds mennyire forr 0Ossze mindennapi €letiikkel,

viselkedésiikkel?
- mennyire azonosul a magyar gasztronomiai szokasokkal?

- milyen hirforrasbol értesiil?
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- milyen rendszerességgel utazik ahataron talra vasarolni, milyen magyar

termékeket keres elsGsorban?

...Mésrészt akapott eredmények fényében tovabb pontosithatjuk, és még inkabb
életszer(ibbé tehetjilk a dolgozatban leirt stratégiat. Ugy érzem a szlovakiai magyarsag,
ezaltal ez atéma is megérett egy bizonyos foku figyelemre, bizom benne, hogy sok
eredményes €és hasznos tanulmanyt olvashatunk a jovoben errdl a kisebbségrol, és az dket

kozvetleniil érint6 gazdasagi hatasokrol.
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