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1. BEVEZETES

Létezik-e még olyan termék, esetleg szolgaltatds, amely osztatlanul elégithetné ki az
emberiség minden egyes tagjdnak minden arra vonatkozd igényét, s kindlna egyben minden
felmeriild problémara megoldast? Barmennyire is 4snank bele magunkat a kérdésbe, a végén
bizonyosan a megddbbentd felismerés ejtene rabul minket - nem véletleniil késziil megannyi
izben, szagban, formaban, szinben akér egy palack viz, akar egy egyszerti focilabda, akar méas
egyéb produktum. Nem véletleniil, hiszen mindnyajan kiilonboziink a masiktol, ki-ki kora,
neme, anyanyelve, kultirdja, értékkészlete, valldsa, vagy barmely egyéb jellemzd alapjan.
Ezen jellemvonasok végtelen kombinacidja alkotja meg az egyént, amely igy nemcsak egyedi
személyiséggel, de egyedi elvardsokkal, s fogyasztoi igényekkel is rendelkezik. Erre szolgal
megoldassal a fogyasztoi szegmentacion alapulod — lehetdségek, €s alternativak millidit kindlo
- modern piac, amely mar mondhatni nem ko6z0s jellemzdik, inkdbb kiilonbozdségiik révén
igyekszik megszolitani a fogyasztét. Ennek a szegmentacionak egy tipikus, am hazankban
korantsem elterjedt eszkdze az etnikai marketing — amely a nemzetiségi hovatartozasbol
fakado identitds-, ¢s fogyasztéi magatartasbéli kiilonbségeket kihasznalva nyujt egy adott
népcsoportra szabott marketingmixet. E technika 1étjogosultsagdt mar szamos orszag
temérdek vallalkozasa bizonyitotta annak nagyszamu kisebbségre iranyitott alkalmazéséaval.

De mi a helyzet a Karpat-medencében?

Minekutan a torténelem egy viharosabb idOszakanak mostoha orokségeként a magyar
nemzet az anyaorszagon kiviil tobb allamban is szamottevd 1étszamot képvisel kisebbségi
létformaban — joggal meriil fel a kérdés, ennyi év tavlatabol melyek azok az identitasbéli
elemek, amelyek a magyarsagbol megmaradtak, esetleg feler6sodtek, melyek azok, amelyeket
levetett magarol az adott kisebbség, s ami a legfontosabb — miképp vetiilnek ki ezek a
jellemvonasok a kiilhoni magyarok viselkedésében, magatartasaban. En magam felvidéki
szarmazasombol addan szivemhez legkdzelebb allo etnikumot, a szlovakiai magyar

kisebbséget vettem kutatdsom soran gorcsé ala.

Az utdbbi 10 év sokkold, drasztikus csokkenést eredményezett a felvidéki magyarsag
1étszamaban, amely szamos kérdést vet fel a népcsoport jovdje kapcsan. Jelen tanulmany is a
jovo rejtelmeirdl igyekszik lerantani a leplet, s megvalaszolni, miképp alakul a felvidéki

crer

magatartasa, lehet-e értelme az elkdvetkezendd években, évtizedekben kiilonalld piaci



szegmensként kezelni a szlovakiai magyarokat, illetve kiilonboznek-e emlitett jellemvonasaik,
¢s viselkedésiik a tobbségi nemzetis€¢geétol?

Dolgozatom elsd felében a témakor elméleti alapjaival foglalkozom, kezdve a
legismertebb modelljeivel. Ezt kdvetden a piaci szegmentacié fogalmat ismertetem, miutan
kitérek az alapvetd szegmentacios ismérvekre, illetve a kultira és a szegmentacio
kapcsolatara. A szarazabb elméleti fejezetek utan egy gyakorlatiasabb részben az etnikai
marketingrol, valamint annak alkalmazésarol €s sikereirdl irok, majd rogton ez utan kitérek az
identitas ismertetésére. A leginkdbb témaba vago fogalom- és témakorok ismertetése elvezet a
tanulmany kvazi célcsoportjahoz”, a felvidéki magyar kisebbséghez, amelyet statisztikai,

torténelmi, s 1¢élektani szemszogbdl is igyekszem hilen bemutatni.

A dolgozat elméleti része utdn primer kutatdisom moddszertanat, céljait, eszkozeit, és
foképp eredményeit ismeretem. Elséként ez egyvaltozos elemzés eredményeit vazolom fel,
amely a 271 f8s magyar, illetve a 151 {0s szlovak minta valaszainak szamszerlsitésével
ramutat a két nemzetiség diakjainak legfébb jellemzdire, attitiidjeire, S az ezekben kimutatott
eltérésekre. A kereszttdblds elemzéssel mar a magyar tanulok vélaszaiban rejld
Osszefiiggésekkel kovetkeztetek kiilonbozd tényekre, problémakra, lehetdségekre. A kutatas
Osszességében megvalaszolja, miképp alakul a tombhelyzetben €16 felvidéki magyar didkok
nemzeti identitasa, értékkészlete, valamint fogyasztéi magatartasa, bemutatja, milyen a
markaismeretiik, s mennyiben jatszik szerepet fogyasztdi dontéseikben nemzetiségiik, de
ramutat arra is, mennyiben kiilonboznek a felsorolt jellemzdikben a szlovak kozépiskolas
korosztalytol, avagy mennyiben sziikséges Oket a jovOben kiilonallé fogyasztdi szegmenskeént

kezelni.

A tanulmany végsd fejezetében Osszefoglalom az eredményeket, javaslatokat teszek
azok gyakorlati alkalmazasara, s felvazolom a kutatas kiterjesztésében és folytatasaban rejlo

lehetdségeket.



2. AFOGYASZTOI MAGATARTAS ELMELETI HATTERE

Lényegtelen, Kik vagyunk, s életiink mely szakaszat éljik, egy dolog biztosan ko6zos
jellemzénk - mindnydjan fogyasztok vagyunk. A hétkéznapok szinte minden mozzanata
kiilonbozé dontések elé allit benniinket, melyek egy jelentds részét fogyasztoként, vagy
vasarloként érzékeljik. De mi teszi az embert fogyasztova? Azok személyes, vagy csaladi
sziikkségletek, melyek ohatatlanul felmeriilnek akar napi-, akar heti szinten, akar barmely
hétkoznapi aru, akar egy luxuscikk iranyaban, az érzés, amely mondhatni mindennapjaink

mozgatorugoja.

A fogyasztas jelenléte tehat torvényszerl, jellege és hattere azonban korantsem
nevezhetd egyszeriinek, vagy altalanosnak. Tordcsik Maria olvasatdban a fogyasztast két

alkategoriadba sorolhatjuk, amelyek a funkcionalis, €s szimbolikusfogyasztas.

A funkcionalis fogyasztas jellemzdje, hogy raciondlis és indokolhato. Olyan termékek
fogyasztasara értetendd, amelyekkel szemben tdmasztott igényeink ésszerlien és logikusan
megmagyarazhatoak. Az ilyen vételeknél az elsddleges szempont a kedvezé ar, a kényelmes,
gyors hozzajutas, valamint fontos szempont, hogy a dontéshozo érintettsége ezen esetekben

leginkabb alacsony.

A masik alkategoria, a szimbolikus fogyasztas jellemzdje, hogy az ide tartozo termékek,
vagy szolgaltatasok fogyasztdsdhoz mar emoéciok kotddnek. Az ilyen cikkek vételét és
fogyasztasat gyakran képtelenség ésszerli, racionalis indokokkal megmagyarazni, gyakori
esetben az ilyen termékek az onmegnyugtatas, és az onmegvalositas eszkdzeiként meriilnek
fel. Mig el6bbi motivacio célja egyediil a termék birtoklasa nytjtotta érzelmi tobblet elérése,
addig az Onmegvalositds célja kifelé iranyuld, mozgatérugdja a kornyezet pozitiv

visszaigazolasa ¢€s elismerése. (Tordcsik, 2007; Bednarik, 2010)

Elmondhatjuk tehat, hogy a termékek funkciondlis értékein tal gyakran azok
szimbolikus toltete hatdrozza meg a termék fontossagat. Pronay és Malovics kozos
tanulmanya alapjan az ilyen termékek szimbolikus tartalmuk altal harom funkciot tolthetnek

be a fogyasztd szdmara, azaz harom szimbolikus sziikségletet elégithetnek ki:

o Egyrészt lehetnek a tdrsadalmi szerep-meghatarozas eszkozei, ha a fogyaszto tarsadalmi
statuszat hivatott kifejezni, azaz igyekszik olyan javakat birtokolni, amelyek nem
érhetdek el barki szamara — jellemz6 esetben azok ara végett. Ezek birtoklasa tehat a

tarsadalmi hierarchiaban valo feljebblépés érzetét nyujtja a fogyasztonak.



e Ezen feliil lehetnek az 6nmeghatarozas és az énkép alakitas eszkozei, hiszen az egyén
magat mind a kiilvildg, mind Oonmaga szdmara az 4&ltala fogyasztott termékekkel
hatarozza meg, igy 1ényegében az altala birtokolt javak a személyisége egyes részeit is
szimbolizaljak egyben.

e Harmadrészt a csoporttudatot keltenek a termék fogyasztéi kozt. A kozosen birtokolt
javak kozosségi érzetet kolcsonoznek, igy egy tényleges tarsadalmi csoportba tartozas
nélkiil is részei lehetiink bizonyos ,képzeletbeli” csoportoknak. (Prénay-Malovics,

2008)

A fogyasztas jelenléte tehat kzos, a dontés viszont egyéni és egyedi. Hiszen az, hogy
mit vasarolunk, hogy vasarolunk, mikor, hogy és mennyit vasarolunk a szakirodalom
egyontetli véleménye alapjan az egyén Onképén, észlelésén, koran, tarsadalomban elfoglalt
tényez6k nyoman ¢és ezek hatdsara meghozott dontéseket, lényegében a termékek és
szolgaltatdsok megszerzésének, hasznalatdnak, értékelésének, ¢és hasznalatot kovetd
banasmod milyenségének Osszességét nevezziik fogyasztéi magatartdsnak. (Dr. Horvath

Agnes, 2011)

Minekutan a szakirodalom évtizedek ota igyekszik megfejteni a fogyasztoi és vasarloi
magatartds lényegét és hatterét, szdmos megkdzelitést tekinthetiink a téma helytalld és
Statt meglatasa szerint lefedi a vasarlas folyamatat, és mindazt, ami ez mogott rejtézik. A
vasarlonak a vételi folyamat lebonyolitdsdhoz megannyi, a felsoroltakhoz hasonl6 kérdéssel

kell foglalkoznia:

e Honnan szerziink informaciét a termékrol?

e Hogy értekeljiik az alternativ megoldasokat?

e Milyen mértekli kockazatot meriink vallalni?

e Miként valasztananak masok a termékek kozt?

e Ki befolyésolja a valasztasunk végkimenetelét?

Ennek tiikrében Statt megkdzelitésében a fogyasztdéi magatartds mindazon értelmi,
érzelmi és fizikai cselekedetek 0sszessége, amelyeket a fogyasztd a termék vagy szolgaltatas
valasztasa, vasarlasa, felhasznaldsa, valamint ,tGlad4sa” érdekében tesz, hogy kielégitse

sziikségleteit, és vagyait. (David A. Statt, 2011)



2.1 A FOGYASZTOI MAGATARTAST BEFOLYASOLO TENYEZOK

dontés egy rendkiviil Osszetett, komplex folyamat, amit — ahogy azt a korabbiakban
emlitettem, a kutatok javarészt megegyezd meglatasa alapjan - tobb, kiilonboz6 kategdridba
sorolt hatds ér. A marketingszakma egyik igazan atfogd tanulmanyaban, Kotler (2002) a
fogyasztéi dontést befolyasold tényezdket endogén, tehat belsd és egyedi (személyes,

valamint pszichologiai jellemzOk), valamint exogén (tarsadalmi, kornyezeti) jellemzokre

osztja.
Kornyezeti
Tarsadalmi
Kultiira Személyes
Referencia- | g0 gotcikius | Pszichologiai
csoportok o
Foglalkozas Motivacio
Szubkultiira Csalad Gazdaséagi Eszlelés Vasarlo
koriilmények .
Tanulés
Eletméd Eszme és attitiid
Szerep és statusz Onkép
Térsadalmi osztaly

1. abra: A fogyasztéi magatartast befolyasolo tényezok
(Forras: Kotler, (2002) alapjan sajat szerkesztés)

Mindenképp figyelembe kell venni, hogy a fogyasztot a vasarlas soran nem
kizar6lagosan a haszon-maximalizalas vezérli, hiszen az emberi képességek €s tulajdonsagok
sokszor korlatot allithatnak a racionalitas elé, amelyek jelentdsen torzithatjdk az észlelést,
valamint a hasznossag érzékelését. Az észlelést ilyen mddon befolyasold tényezdk lehetnek a

motivacid, a memoria, a sztereotipidk, mentalis sémak, valamint a kognitiv disszonancia.

(Sipos, 2009)

Hofmeister-Téth Agnes (2006) meglatisa szerint azonban a fogyasztéi magatartast
befolyasold tényezOket két fO csoportra oszthatjuk, mégpedig tarsadalmi-kulturalis és
pszicholdgiai tényezdk csoportjaba. Mig az eldbbi csoportba a kultira, tarsadalmi

rétegzodés/Eletstilus, referenciacsoportok, haztartas és csalad, addig az utdbbiba a percepcio,



tanulds, motivacid, személyiség és attitlid tartoznak, igy kijelenthetjilk, Hofmeister-Toth

Agnes csoportositasa nagymértékben egyetért és egyezik Kotler meglatasaival.

Tarsadalmi- A Pszicholdgiai
kuliurulls"renyezok vésarlasi tenygzpk
Kultdra Motivacid
Eletstilus dontési <:| Percepcid
Referenciacsoportok folyumu’r Tunl'J|('l-S '
Személyes befolyds Személyiség
Haztartds, csaldd Attitiid

2. abra: A vasarlasi dontési folyamatot befoly4solé tényezék
(Forras: Hofmeister-Toth Agnes (2006) alapjan sajat szerkesztés)

Egy masik felosztds szerint - amely az élelmiszerfogyasztoi dontéseke befolydsolod
tényezokkel foglalkozik - tobbféle szempontrendszer alapjan sziiletik az adott dontés, melyek
egy része marketingkornyezetként (exogén), mig a masik a fogyasztd sajat jellemzdiként
(endogén) értelmezhetd. Ezen felsorolds szerint az exogén tényezdk kozé tartoznak a kinalati
faktorok, ugy, mint a termék, az ar, a csatorna, a promocid, valamint a makrokdrnyezet
elemei. Az endogén befolyasold tényezok kozé pedig a fogyasztok kulturalis, tarsadalmi,

kozgazdasagi, demografiai, biologiai €s 1€lektani jellemzodi tartoznak. (Lehota, 2007)

Minekutan a fogyasztéi magatartast befolyasolo tényezok témakorében nagyon sok -
egyébként nem csak emlitésre, de bemutatdsra is méltd - felosztas illetve leirds késziilt,
képtelenség lenne tanulmanyom e témaval foglalkoz6 fejezetében mindet ismertetni, ezért

részletesebben a talan leggyakrabban elemzett és emlitett Kotler féle felosztast mutatom be.

2.1.1 KULTURALIS TENYEZOK

Kotler felosztasa szerint e jellemzok kozé a kultira, a szubkultura, valamint a tarsadalmi
osztaly tartozik, melyek kozill a kultira az egyik legalapvetobb determinansa a fogyasztd
igényeinek és viselkedésének. A kultira egy atfogd fogalom: magaba foglal majdnem
mindent, ami befolyasolhatja a fogyaszté gondolatvitelét és viselkedését. Bar nincs hatéssal az
egyén biologiai sziikségleteinek felmeriilésére, nagyban befolydsolja, hogy ezeket a
szlikségleteket hogyan birdlja el és kezeli az adott fogyasztd (példaul az iszlam valldsuak
¢lelmiszer-fogyasztdsa Ramadan idején). Fogyasztdi szempontbdl a kulturalis hattér tehat

definialja és formaba onti mindazt a magatartast, amit az egyén a piacon mutat (Bello, 2008).
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A kulturalis jellemzO6k masik komponense a mikro-, vagy szubkultura, amely
nemzetiségi, vallasi, faji, foldrajzi kozosségekre, generacids csoportokra osztja a tarsadalmat.
(Vagasi, 2007) Sok szubkultira egy 6nallé piaci szegmenset alkot, természetesen kiilonbozo
igényekkel és elvarasokkal, amely ravezeti a gyartokat, hogy az ilyen eltérésekhez igazitsak

termékeiket és terveiket. (Kotler, 2000)

Tovéabbhaladva Kotler felosztdsaban a kulturdlis jellemzOk harmadik Osszetevdje a
tarsadalmi osztalyok, 4m jelen kutatds szempontjabol e tényezd irrelevans, igy nem tartottam

kulcsfontossagl kérdésnek részletes ismertetését.

2.1.2 TARSADALMI TENYEZOK

Ahogy az 1. Abran is lathatd, a fogyasztd magatartist befolyasolo tarsadalmi tényezdk a
referenciacsoportok, a csalad, valamint a szerepek és statuszok tartoznak. Az elséként emlitett
tényez6 definicidja Kotler megfogalmazasaban igy szol: ,,Egy személy referenciacsoportjai
alatt azokat a csoportokat értjiik, amelyek kozvetve vagy kozvetleniil (személyes) hatassal
vannak attitlidjeire vagy magatartasara.” (Kotler, P — Lane, K. L., 2006). A referencia-

csoportok tipusait Vagasi (2007) szerint a kovetkezdek:

Tagsagi csoportoknak nevezziik azokat a referenciacsoportokat, melyekhez az egyén
jelenleg is tartozik. Ezek egy része elsédleges, ha a szoban forgd csoporttal tartott kapcsolat
folyamatos és informalis, gy, mint a csalad, a barati kor, kozvetlen munka- illetve
iskolatarsak esetében. A masodlagos tagsagi csoportok kozé azokat a kordket soroljuk,
melyekkel a fenntartott kapcsolat nem szamit folyamatosnak. Elmondhatjuk tovabba, hogy
mig némelyekhez automatikus tagsag (pl. csalad) parosul, addig egy masik résziikbe valod
belépés Onkéntes (pl. partok). A tagsagi csoportok tovabbi jellemzdje, hogy kozvetleniil
befolyéasoljak az egyén viselkedését ¢és fogyasztdoi magatartasat, &m veliikk szemben az

egyénnek egyarant lehetnek pozitiv és negativ attittidjei. (Vagasi, 2007; Kotler, 2000)

Az emberek viselkedésére olyan csoportok is hatassal lehetnek, amelyeknek nem is a
tagja. Ilyen csoportok az aspiracidos csoportok, melyekbe az egyén szivesen tartozna,
voltaképpen felnéz rajuk. Mélyebb felosztast (Vagasi, 2007; Hofmeister-Toth, 2006) tekintve
az aspiracids csoportokat tovabb bonthatjuk véarakozo, illetve szimbolikus csoportokba. Amig
a varakozo csoportokba vald bekertiilés esélye fennall (Pl. Munkahelyi hierarchiaszint egy
fels6bb szintje), addig a szimbolikus aspiracidés csoportokba vald belépésre alig, vagy

egyaltalan nincs esély (pl. filmsztarok). Az aspiracios csoportok mellett a masik, hasonléan az



egyénhez nem fiiz6d6 csoport lehet az aszociativ csoport, melybe az egyén nem is szeretne

bekeriilni (Kotler, 2000).

A referenciacsoportokban tovabbéa nagy szerepe van a véleményvezetoknek, hiszen 6k
azok, akik informalis kommunikacié utjan tanacsot, vagy informacidt nyujtanak egy
termékrdl, vagy markarol. Minekutan befolyasuk vitathatatlan, j6 kommunikacios
képességekkel ¢és tekintéllyel rendelkeznek, 0k valnak a marketingszakemberek elsddleges

segitségéveé és célpontjava. (Kotler — Lane, 2006, Vagasi, 2007)

»A csalad a tarsadalom legfontosabb fogyaszto- es vasarldszervezete, és a csaladtagok
alkotjak a legbefolyasosabb elsddleges referenciacsoportot.” (Kotler, P — Keller, K. L., 2006)
A fogyasztd életében kétfajta csaladot kiilonboztethetiink meg: Az egyik az orientacios, a
masik a sajat csaldd. Az eldbbibe a sziilok, testvérek tartoznak, az egyén ettdl a csoporttol
orokli politikai, gazdasagi, vallasi beallitottsagat, igy jelentds befolydst jelentenek az egyén
személyiségére nézve. Am a mindennapi fogyasztéi dontések meghozatalakor sokkal
kozvetlenebb szerepe van a sajat csaladnak, amelybe a hazastars és a gyerekek tartoznak.
(Kotler, 2000, Pandey - Dixit, 2011). A csaladi dontéshozasban nagy szerepe van a
csaladtagok kozt felépiilt hatalmi szerkezetnek, valamint a csaladféi-iranyitoi Szerepnek,
hiszen 6vé az irdnyitod szerep, igy az 6 befolyasa a legsulyosabb a csaladi dontésekre, igy a

csalad fogyasztdi magatartasara (Karpati-Lehota, 2007).

A harmadik tarsadalmi fogyasztdi magatartast befolyasold tényezd a szerep és statusz
kettdse, melyek a fentebb emlitett csoportokban elfoglalt poziciokat jelentik. Ezen beliil a
szerepek Iényegében azokat a tevékenységeket jeloli, amelyeket az egyéntdl elvarnak, mig a

statusz a szerep velejaroja. (Kotler, 2000)

2.1.3 SZEMELYES TENYEZOK

A fogyasztdéi magatartdsra szintén komoly befolyédssal birnak olyan tényezdk is, mint a
fogyasztd6 demografiai ismérvei, életciklusa, foglalkozéasa, jovedelmi és vagyoni helyzete,

¢letstilusa, személyisége €s Onképe.

A fogyasztok demografiai jellemz6i kétségkiviil fontos szerepet jatszanak a valasztas
meghozatalakor, hiszen az értékrendek mind a nemek, mint a korcsoportok kozt érezhetéen
kiilonboznek, ahogy az izlés és az igények is. Eletciklus tekintetében megkiilonboztetiink
csaladi, és pszichologiai életciklust is. Mindketté mérvado, hiszen mig a csaladi életciklus
befolyasa valtozik olyan koriilmények szerint, mint, hogy az adott idopontban épp hany,

milyen kort, milyen nemii csaladtaggal él egy haztartasban az ember, addig a pszichologiai
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¢letciklus az olyan valtozasok és életesemények eredménye, mint a hdzassag, gyermek

sziiletése, betegség, attelepiilés, stb. (Kotler — Keller, 2006)

A jovedelem, ¢és vagyoni helyzet Véagasi szerint a fogyasztd szabadsagi fokat hatarozza
meg, tulajdonképp az olyan termékek skaldjat hatirolja be, amelyeket a fogyaszto
megengedhet maganak. Megemliti tovabba, hogy a marketing-eszkozokkel jellemzden a
szabadon elkolthetd jovedelem megszerzéséért versenyeznek a vallalatok. (Vagasi, 2007)
Mindezzel szoros kapcsolatban all az egyén foglalkozasa, amit Kotler példaja is szemléltet,
mely szerint,amig kétkezi munkasok munkaruhat és tizorais dobozt vesznek, addig a
kedvezObb jovedelemmel bird szellemi dolgozok elegans ¢és draga Oltonydket,
szinhazjegyeket vasarolnak. Ezen kiviil érdemes megemliteni, hogy a gyartok tobb
termékcsoporton belill is (mint példaul az irodai software-ek) foglalkozasokhoz igazitott

tulajdonsagokkal probaljak eladni termékeiket. (Kotler, 2000)

M¢ég az azonos szubkulturaba, tarsadalmi rétegbe tartozok is rendelkezhetnek kiilonb6zo
¢letstilussal. Ez a tényezd jeloli az egyén altal képviselt hobbik, érdekeltségek, vélemények
Osszességét, igy Osszetett képet alkot a az ember kornyezetével szemben tanusitott altalanos
magatartasarol. Tobb kutatas is foglalkozott mar az kiilonbozd életstilusok kategorizalasaval,

am ezek kultaranként eltéroek. (Kotler, 2000)

A magatartast befolyasold személyes tényezok kozé tartozik ezen kiviil a személyiség
¢s az Onkép kettdse. ,,Személyiség alatt az egyén sajatos pszicholdgiai jellemzdinek
Osszességét értjiik, amelyek kornyezeti hatdsokra adott viszonylag kovetkezetes és tartds
valaszokhoz vezetnek.”(Kotler, P — Keller, K. L., 2006) Ahogyan az egyének, Gigy a markak is
rendelkeznek sajat személyiséggel, melyek rendkiviil fontos szerepet jatszanak a termék-, €s
markavalasztasnal, ugyanis a vasarld igyekszik olyan terméket valasztani, amely
személyisége megegyezik a magardl alkotott onképével, amelyet gyakran felvalthat az idedlis
Onképe (azaz amilyennek szeretné magéat latni), vagy a masok altal alkotott énképe (amelyet

az egyén szerint masok gondolnak rdla). (Kotler, P — Keller, K. L., 2006)

2.1.4 PSZICHOLOGIAI TENYEZOK

Kotler felosztasaban a fogyasztoi magatartast befolyasold endogén tényez6k masik csoportjat
a pszicholodgiai tényezdk, tehat a motivacio, az észlelés, a tanulds és az attitlid képzik. A
motivacio fogalmat Bauer-Beracs (1998) konyve igy magyarazza: ,,A motivacié olyan belsd
allapot, amely a meghatarozott célok iranydba mozgatja az embereket, akik ez altal céltudatos

magatartast valositanak meg”. Lehota szerint a motivaciok ereddi olyan bioldgiai, vagy



pszicholdgiai sziikségletek, amelyek elég nagy intenzitast érnek el ahhoz, hogy az embert
cselekvésre késztessék (Lehota-Karpati, 2007). A motivacidval foglalkozo, és azt magyarazo
modellek koziil a legismertebbek a Freud, a Maslow és a Herzberg féle elméletek. Freud
szerint az embert iranyitd pszichologiai erdk javarészt tudatalattiak, igy az egyén nem képes
teljes mértéken megérteni sajat motivaciojat. Ugyanis, amikor valaki egy markat vizsgal, nem
csupan annak adottsagaira figyel fel, hanem a termék anyaga, stlya, szine, és a markanév is
bizonyos asszociacidkat ébreszthet (Kotler-Keller, 2006). A Maslowi motivacios elmélet
szerint az emberi sziikségletek 6t kategoridba csoportosithatéak, azok fontossaga szerint. A
modell szerint az ember csak akkor torekszik magasabb rétegben elhelyezkedd sziikségletek
kielégitésére, ha az azok alatt allokat mar sikeriilt elrendeznie. A Maslowi sziikséglet-piramis

igy épiil fel:

A\

Onmegvalésitasi szilkségletek

Megbecsiilés sziikséglete

I Kozosséghez vald tartozds sziikséglete I
Biztonsagi szikségletek I

Fizioldgiai sziikségletek

3. abra: A Maslow-féle sziikséglet piramis
(Forras: Maslow (2003) alapjan sajat szerkeszés)

Herzberg kéttényez6s elméletet dolgozott ki, amely megkiilonboztet elégedettséget és
elégedetlenséget kivaltdo tényezdket. Szerinte nem elég, ha hianyoznak az elégedetlenséget
kivalto tényezOk, a vasarlasra motivalashoz az elégedettséget kivaltokra is sziikség van
(Kotler-Keller, 2006). A szakembereknek tehat torekedniiik kell arra, hogy elkeriiljék az
elégedetlenséget kivaltd tényezok felmeriilését, am a markak kozti valasztast alapvetden az

elégedettséget kivaltd tényezok kozti kiilonbségek hatarozzak meg (Lehota-Karpati, 2007).

A felosztas masik eleme az attitlid, mely Vagasi (2007) szerint az egyén érzelmein,
elditéletein alapuld értékelés egy targgyal, vagy gondolattal kapcsolatban. Az attitiid
kifejezhet iranyt (elfogadas vagy elutasitas), fokot (kedveltség vagy elutasitds mértéke) és
intenzitast (mennyire erds €s mély a meggy6zddes). A szakirodalom szerint az attitlidnek

harom komponense van:
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1. Kognitiv, vagy ismereti komponens, amely a meggy6z6désekre vonatkozik. Ennek
alkotéelemei az ismeretek, tapasztalatokra alapozott vélekedések, valamint a tudati
konstrukciok. (pl. annak a tudata, hogy a dohanyzas kéros az egészségre)

2. Affektiv, vagy érzelmi komponens, amely a pozitiv vagy negativ érzéseket foglalja
magaba, tulajdonképpen az adott targyhoz fiiz6d6 érzelmi viszonyat fejezi ki (pl. a
dohanyzashoz fliz6do6 érzetek)

3. Konativ komponens, vagy magatartds-tendencia komponense, amely az attitiid
cselekvésbeli eredménye (pl. az egyén dohanyzik-e, vagy sem) (Hofmeister-Toth, 2006;
Lehota-Karpati, 2007).

A pszichologiai tényezok kozé tartozik tovabba az észlelés és a tanulas is, amelyeket
Viagasi (2007) kozosen értelmez, hiszen szerinte ,,a tanuldshoz az ingereken, érzékelésen és
¢szlelésen, a figyelmen, memorian és az asszociacion keresztiil vezet az Gt.” Az érzékelés az
ingerek tapasztalasat, felfogasat jelenti, amely az informaciofeldolgozas kezdeti szakaszat
teszi ki. Nem minden érzékelésbdl lesz azonban észlelet, hiszen az ilyen ingerek kiilonb6z6
kiilso €s belso sziir6kon keresztiil jutnak az egyénhez. Az észlelés folyamata Kotler (2000), és
Lehota-Karpati (2007) tanulmanya szerint is harom tényezobdl all, amely egyénenként
valtozo, és amelyek végett mindenki masképp észlelhet azonos ingereket. Ezek a tényezdk a

szelektiv figyelem, a szelektiv torzités, és a szelektiv emlékezet.

A tanulas az a folyamat, amely sordn az egyének megszerzik a jovObeni dontésekhez
sziikkséges ismereteket és tapasztalatokat. A tanulds lényegében késztetések, Osztonzések,
impulzusok, valaszok és megerdsitések kolcsonhatasa. (Vagasi, 2007) Marketingszempontbol
azért valik igazan fontos tényezdvé a tanulds folyamata, mert ezen keresztiil épithetdk a
fogyasztokba olyan pozitiv asszociacidk, 4altalanositasok, amelyek a markahiiség

megalapozoiva valhatnak. (Kotler, 2000)
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2.2 AFOGYASZTOI MAGATARTAS MODELLJEI

A szakirodalom évtizedekre visszanyul6 szandéka a fogyasztdi és vasarloi magatartas pontos
modellezése. Az ilyen tanulmanyok és elméletek olvasasa kozben magam is rdeszméltem,
mennyire valtozatos €és hany kiilonb6z6 megkozelitésbdl vizsgaltdk mar ezt a témat. Témam
szempontjabol mindenképp fontosnak éreztem ugyanakkor a cimben foglalt témakdrre valo
kitérést, hiszen ahhoz, hogy a felvidéki magyarsadg vasarlasi szokdsait és magatartasat teljes
mértékben értelmezhessiik, ildomos a lehetd legtagabb korbdl elnyert elméleti tudas
elsajatitasa. Am minekutan a fogyasztoi magatartas modelleknek akar az adott termék jellege,
tulajdonsagai szerint, akar a dontéshozd kiléte szempontjabol meglehetdsen sok elismert
valtozatat ismerjiik, igy a teljes kort attekintés lehetetlennek bizonyult. Valasztasom végso
soron a totalis magyardzo modellek koziil az Engel-Blackwell-Miniard-, valamint Howard-
Sheth-féle modellekre esett, hiszen e két magatartasmodell igazan részletesen vazolja fel a
vasarlas folyamatat, igy ezek szemléltethetik igazan alaposan a kisebbségi fogyasztok
vasarlasi folyamatanak jellemzdit, részleteit. A helytakarékossagi megfontolasabol a modellek

bemutatd abrak az I. mellékletbe kertiltek.

2.2.1 AZENGEL-BLACKWELL-MINIARD-MODELL

A modell kiindulépontja az, hogy a fogyaszto elsd, bemeneti fazisban kiilonb6zé marketing és
nem marketing forrasok indukalta ingerek hatasara kapcsolata keriil a termékkel, mely
hatasara elkezdédhet a felmeriild informacidok feldolgozasa a figyelem, az érzékelés, az
elfogadas és a megdrzés lépésein keresztlil. Az informacio feldolgozds fézisai utdn a
fogyasztd emlékezetébe vési az adott terméket, és elérkezik a dontési folyamat elé. (Horvath,
2010) A dontési folyamat Osszetevoi kozé tartozik a probléma felismerése, kutatas,
alternativakezelés, a vasarlas és a kovetkezmények. Mindezek persze csak bonyolult vasarloi
dontés esetén meriilnek fol, egyszert, rutinszerti dontéseknél a kutatas és az alternativakeresés
fazisa kiesik (Hofmeister-Toth, 2006). Ezek utan, a dontési folyamat végén a fogyasztd
értékeli a terméket, tapasztalatot gyljt réla, ami végiil elégedettséghez, vagy
elégedetlenséghez vezethet. A modell a dontést befolydsold tényezok kozt egyéni, és

tarsadalmi (kornyezeti) tényezoket emlit. (Abra az I. mellékletben)

2.2.2 A HOWARD-SHETH-MODELL

Howard és Sheth igyekezett egy olyan atfog6 modellt felallitani, amely vasarlasi esetek,
forgatokonyvek széles skalajat képes elemezni. A modell négy f6 valtozohalmazt kiilonit el,

ezek a bemeneti valtozok, a tanuldst és megértést segitd szerkezetek, a kimenetek ¢és a kiilsd
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valtozok. A bemeneti vailtozok terén harom kiilonb6zd szintet, ingertipust emlit, ezek a
szignifikans, szimbolikus, ¢és a tarsadalmi befolyasol6 ingerek. (Bray, 2008) Amint azt az 1.
mellékletben fellelhetd abra mutatja, mig az elsd két szint materidlis dolgokra Gsszpontosit,

addig a tarsadalmi tényezok a csaldd és mas referenciacsoportok befolyasat jeloli.

Az észlelést és tanuldst segito konstrukciok ald azok a pszicholdgiai valtozok
sorolhatok, amelyek az irok szerint akkor fontosak, ha a vasarlé dontést fontolgat. Mig az
észlelési valtozok tulajdonképpen azt magyardzzak, hogy a fogyasztdé hogyan kapja és
értelmezi azokat az informaciokat, amelyek a bemeneti részbdl erednek, addig a tanulast

crer

szempontjai, vagy preferenciai tartoznak (Hofmeister-T6th, 2006).

Kimenetek alatt annak az eredményét érthetjiik, hogy a vasarldo milyen médon valaszolt
az értékelést és tanulast segitd konstrukciokra, hogyan értékelte ezeket,a kiilsé valtozok pedig
nem a dontési folyamat kozvetlen részét képezd tényezok, de magukba foglalhatjak akar a
vasarlo személyiségét, a vasarlas fontossagat, vagy az id6 szoritasat (Polya, 2012). Abra az I.

mellékletben.
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3. A PIACI SZEGMENTACIO, MINT AZ ETNIKAI MARKETING ALAPJA

Mig az el6z0 fejezet a fogyasztok kozti magatartasbéli kiillonbségekkel foglalkozik, addig a
kovetkezO oldalakon igyekszem bemutatni az ilyen kiilonbségek kiakndzdsaval foglalkozé
piaci szegmentacid témakorét. Dolgozatom e részében igyekszem rdviden ismertetni a
szegmentacio fogalmat, valamint torténeti hatterét, majd ratérek a szegmentacios ismérvek
jellemzésére, melyen beliil természetesen a kulturdlis és nemzetiségi ismérvek kapnak
kiemelkedden fontos szerepet, hiszen ezeken keresztiil ismerhetjiik meg a kutatandé téma, az
etnikai marketin elméleti és gyakorlati hatterét. A szegmentacidé elméleti alapjainak
bemutatdsat a tanulmany egy célja indokolja, mely szerint megkeressiik a valaszt arra a
kérdésre, létezik-e olyan szegmens Felvidéken, amely megkdzelithetd magyar identitasa

réveén.
3.1 APIACI SZEGMENTACIO FOGALMA, JELENTOSEGE

A fogyasztd magatartasrol szol6 fejezetben tehat kideriilt, minden vésarlo, és minden vasarlasi
dontés megannyi tényez6tdl fligg, megannyi szempont szerint kiilonbozik. Ez a sokszinliség
vezette évtizedek soran a vallalatokat arra az alldspontra, mely szerint gyakorlatilag
képtelenség a fogyasztodi kozonséget egy hatalmas egynemii csoportként, valamint minden
tagjat egyazon séma szerint megszolitani, €s igényeit kielégiteni. Sziikségessé valt tehat, hogy
a fogyasztokat kozOs szokasaik és tulajdonsagaik szerint olyan homogén csoportokba
soroljak, és csoportként kezeljék, amelyen keresztiil az igy mar kozos érdek és izlés indukalta
igényre hatékonyabban taldlhassanak megoldast. Az igy létrejott, mar sokkal inkdbb testre
szabott kapcsolat mar nem csak a valasztas és a valaszték lehet6ségét nyujtja a fogyasztonak,
de teret enged a vasarlassal szemben alkotott egyéni és egyedi elképzelések és vagyak teljes
korti beteljesitésének, s az oOnkifejezésnek. Ilyen uton véalhat a piaci szegmentacié a

fogyasztok megelégedettségén keresztiil a vallalati hasznon novelését szolgalo eszkdzzé.

Hasonloképpen vélekedik Jerry W. Thomas is, hiszen szerinte a piaci szegmentacio
lényege, hogy a piac kisebb, de mégis kozos értékekkel, szokasokkal és vonasokkal
rendelkezd osztdlyokra valo felosztasaval olyan célcsoportok alakulnak ki, amelyekre a
marketing energidjat és erejét irdnyitva az adott vallalkozas versenyelOnyre tehet szert az

adott szegmensen beliil. (Thomas, 2007)

Nem felejti el tanulmanyaban a fogalom definicioja mellett megemliteni a szegmentacio

elényeit a Lazarus Research Group (2006) sem, amely a piacszegmentalas altal nyujtott
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koltséghatékony értékesités lehetéségén feliil kiemeli, hogy egy adott fogyasztdi csoportra
valo fokuszalas - a szegmens homogenitdsabol adoddan — sokkal konkrétabbd, pontosabba
teszi, ezaltal jocskan megkonnyiti a vallalat marketingcéljait, illetve marketingtevékenységét,

nem beszélve arrdl, hogy a szegmentécioval egyiitt csokken a konkurens vallalatok szama is.

Minekutan a tanulmany témaja korlatot szab az adott fogalom bdvebb
elméletének atfogd Osszegzését: “A piaci szegmentacid egy olyan vallalati stratégiaba
illeszkedé folyamat, amely a potencidlis fogyasztokat a vallalat szamara hasznos dimenzid
szerint bontja homogén preferencidkat mutatd csoportokra annak érdekében, hogy a
differencialt igényeket a marketingmix elemek 6sszehangolasaval tudja kielégiteni.” (Szlcs,
2008). Ehhez tartozik kutatasom egyik elengedhetetlen fontossagu kérdése, mely arra keresi a

valaszt, lehet-e az etnikai identitas is egy ilyen hasznos dimenzi6 a vallalatok szamara?

3.2 APIACI SZEGMENTACIO TORTENETI ATTEKINTESE

A szegmentacio tobb mint fél évszazados torténete sordn jelentds valtozasokon és fejlodésen
ment keresztiil. A kovetkezd oldalakon megprébalom roviden — a teljesség igénye nélkiil -
ismertetni a szegmentacid torténetének legfontosabb allomadsait és szakaszait, amelyek
nyoman kialakult a nemzetiségi szegmentacids ismérveken alapuld etnikai marketing is. A
szegmentacid torténetét feldolgozd irodalmak leggyakrabban Snellman (2000) leirasat és

felosztasat idézik, ezért én is az emlitett 4 korszakra osztott torténeti attekintést szemléltetem:

Az els6 szakasznak az elmélet kialakulasat, kifejlodését tekintjiik, amely a mult
évszazad masodik negyedére Osszpontosult. A korszakra leginkabb a mikrodkonomiai
megkozelités volt jellemzd, a szegmentacios ismérvek kozt a demografiai és geografiai
jellemzok dominaltak. A szegmensek ilyenkor még tul nagyok és feliiletesek voltak az igazan

hatékony alkalmazashoz. (Lérincz, 2009)

A szegmentacid késObbi szakaszat tulajdonképpen a viragkornak is tekinthetjiik, a
kutatok ekkor fedezték fel a fogyasztok kiilonb6zd tulajdonsdgaik mogott rejlé kiillonbozo
igényeket. A szegmensek méretei a kezdeti szakaszhoz képest csokkentek, az ismérvek mar
tulmutattak csupan életkoron és foldrajzi jellemzdkon alapuld kiillonbségeken. Az korszak
nagy eredménye tovabba Irwin Friend és Irving B. Kravis kutatdsa, akik igazoltdk azon
feltevésiiket, mely szerint a csaladok szegmentalhatéak foglalkozasuk, életpalyajuk,

bevételeik és egyéb szocio-Okondmiai jellemzdik mentén. Ilyen uton tehat ez a szakasz mar
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nem a demografiai és foldrajzi, sokkal inkdbb magatartasi, és pszichografiai kiilonbségtételrol

szolt. (Sztics, 2008)

Az ezt kovetd iddszakot Snellman az elmélet stagnalasanak tekinti, ugyanis a 80-as
években a szegmentacioval kapcsolatos publikaciok szdma radikalisan csokkent. Ennek okai
a szolgaltatasalapu piac hirtelen fellendiilése, valamit apiac 0 dimenzidba emelése,

ujragondolasa, amelyet a korra jellemz6 recesszio gerjesztett.

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

termelés szintjét is elérték.

— e i . — —— — — —— — . — — — — . — — — —— — — —— —

| kialakulas | | fejlodés és viragzas | | stagnalas | | Uﬂééledésl

I
szegmentacios ismérvek |

e e i ————

| geografia | személyiségjegyek I jovedelmezoség
| demografia | |pszichografia W

e e s s e —— — — — — ——— —— ——— —— — ——— —— ————— — ——}

T . T
a szegmentacio targya |

=

| fogyasztok | | termékek | belso piacok |
| ipari piacok | agyfelkor

e

| mikrodkonémia | | vasarloi magatartas | kapcso_lati
motivacio kutatas . . | marketing
|'50esévek | ' [w0esevek [ T |70esévek | T |['s0-eseévek| ['90-eseévek

4. abra: A piacszegmentacié elméleti korszakai Snellman elképzelése alapjan
(Forras: Szics, 2008)
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3.3 SZEGMENTACIOS ISMERVEK

Ahogy azt a szegmentacid torténetével foglalkozd fejezet mutatta, az évtizedek soran
megannyi kiilonbozé ismérv alapjan probaltak csoportositani a fogyasztokat egy-egy
marketingstratégia esetén. Am nem mondhatjuk, hogy az ilyen gyakorlatban hasznalt
ismérvek palettaja valtakozott volna, sokkal inkdbb bdviilt, hiszen a mai napig a talan
leginkdbb dominans szerepet tolti be a témakorben a demografiai alapu szegmentacid. A
dolgozat ezt kovetd, a kulturdlis ¢és etnikai szegmenticioval foglalkozo fejezet
felvezetéseképp egy rovid attekintésben Gyori (2003) nyoman a demografiai tulajdonsagok,

valamint az ¢letstilus szerinti szegmentaciot ismertetem.

3.3.1 DEMOGRAFIAI SZEGMENTACIO

A demografiai szegmentacios ismérvek koziil elsdként érdemes megemliteni az életkort és
életciklust, hiszen magatol értetddik, hogy az életkorral egyiitt valtoznak a szokasok, értékek,
viselkedés, s ezekkel egyiitt a fogyasztoi igények is. A kizarolagosan kor alapjan mikodo
szegmentacionak kiilonosen Nyugat-Eurdpaban, és Eszak-Amerikaban van nagy jelentésége,
hiszen ezeken a teriileteken ¢l egy bizonyos fajta meggy6zddés, mely szerint egy
marketingiizenet egy jol koriilhatarolt, gyakorlatilag komplett generacids oOntudattal bird
csoport részére szol. Az ilyen generacids csoportok koézé soroljak a II. Vilaghaboru elott
a ’70-esés "90-es évek derekaig sziiletettek X-, valamint az ezt kovetd Y-generaciot (Lorincz,
2009). Persze két, marketing szempontbol hazankban is érvényben 1évo életciklusa definialta
fogyasztoi célcsoportot meg kell emliteniink, melyek az idds korosztaly, valamint a gyerekek.
Mig az elobbi a legkevésbé befolyasolt és befolyasolhatd korcsoportnak, elveihez és
szokasaihoz megrogzdtten ragaszkodo rétegnek szamit, s ez altal megkdveteli azt a kindlatot,
amelyek illeszkednek az ilyen elvardsokhoz, addig az utdbbinil - bar komoly etikai
kérdéseket vet fel - egyrészt nem lehet elég kordn kezdeni egy adott marka iranti
elkotelezettség kiépitését, masrészt megingathatatlan szerepet jatszanak a csaladi vasarlasi

dontéshozatalban.

A szegmentacioban szintén rendkiviil komoly szerepet jatszanak a nemek kozti
értékrend- és igény- és érdeklodésbeli eltérések. Nem csoda, hiszen ebben az esetben
képzddnek az elvart szolgaltatasok és termékek terén szemmel leginkdbb megfigyelhetd -
szegmensek kozti - kiilonbségek, gondoljunk itt akar a ruhdzkodasra, kozmetikai cikkekre,

vagy a sajtora (Larsen, 2010). Tovéabbhaladva a férfi-né kozti véasarlasi magatartasban
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mutatott eltéréseken, meg kell emliteni Torécsik (2003) erre vonatkozod megallapitasat, mely
szerint a vasarlas kimondottan ndi elfoglaltsdg, hiszen mig a nék 47%-a, addig a férfiak
csupan 27%-a forditja idejének részét vasarlasra. Elmondhatjuk tehat, hogy az ilyen,
mindennapi életvitelben - ranézésre is - jelentds kiillonbséget képzd vonasok és szokasok a

lehetd legjobb taptalajt biztositjak a fogyasztdi szegmentaciohoz.

Nem kevéssé jelentds szempont a régiokra jellemzo fogyasztoi szokdsok koztieltérés
sem. A multinaciondlis cégek térhoditasa kapcsan felvetddhet a kérdés, alkalmazhato-e
egyazon marketingstratégia ativelve jelentdsebb folrajzi hatarokon? A kérdést megvalaszolja
a jelenkorra is jellemz6 marketing-trend, hiszen a vallalatok mar korabban felismerték, hogy
kereskedelmi szempontbdl elhanyagolhatonak mondhat6 tavokon beliil is olyan kulturélis,
gazdasagi, hagyomany- és szokdsbéli eltérések mutatkoznak, amelyek gatat szabnak az
egységes kommunikacios és marketingeszk6zok alkalmazasanak. (Lorincz, 2009) Az ’50-es
é¢vekben kialakult geografiai alapu fogyasztdi szegmentéacid kialakulasdnak indokoltsagat
alatdmasztjak tehat az orszagos, de akér regionalis szinten is érzékelhetéen eltérd fogyasztoi

trendek és szokasok.

3.3.2 ELETSTILUS SZEGMENTACIO

A demografiai szegmentacid utdn ismerkedjiink meg a ’70-es évek marketingjének
vivmanyaval, az életstilus alapjaira épiilé szegmentacidval. Joseph T. Plummer (1974) egy
korai értelmezése szerint ez a fogalom az életstilus kozponti elemeinek (tevékenységek,
érdeklddési kor, nézetek) olyan Osszefiizése a fogyasztok csoportokra osztasaval, ami egy
célravezetd eszkozt nyujt a vallalkozasoknak a fogyasztoi elvarasok, és vagyak legmélyebb

értelmezéséhez és kielégitéséhez.

Az életstiluson alapulod szegmenseket a leggyakoribb esetben az érintett fogyasztok pénz- és
1dotoltési  szokasaikként értelmezik. Erre a megkozelitésre alapozva alkottdk meg a
fogyasztokat adott csoportokba soroldé modszereket, melyek koziil a legismertebbnek a VALS
¢s az AIO modszereket nevezhetjiik (Ahuvia et al, 2006).

Az AlO (Activities, Interests, Opinions) modellt, a *70-es években fejlesztették ki az Egyestilt
Allamokban. Ahogy az a nevében is foglaltatik, a demografiai jellemzokon feliil a
tevékenységek, érdeklédési kor és a nézetek szerint csoportosit. A tipusalkotdshoz és
csoportositashoz a modell a korai években 300, késobb csak 100 kérdést alkalmazott, &m

ennek ellenére a tovabbfejlesztett AIO modell mar a meglévé dimenziok mellett az értékeket,
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attitidoket, médiahasznalatot, és termékhasznalatot is figyelembe veszi. (Veres - Hoffmann —
Kozak, 2006)

A korabban emlitett VALS modell szintén az értékek (Values) és életstilus (Lifestyle)
Osszefiiggései nyoman szegmental. A moddszer 1978-ban késziilt, az elsé kutatds Arnold
Mitchell nevéhez flizodik, aki egy 1600 f6s minta alapjan 4 kategoriaba, és 9 csoportba
osztotta a fogyasztokat. A csoportok az integrdltak, a kiviilrél irdnyitottak (Sikeresek,
feltorekvdk, beilleszkedettek), a beliilrél irdanyitottak (tarsadalmi felelésséget érzok,
¢lménygyjtok, ontdrvényliek), valamint a sziikségvezéreltek (megkapaszkodok, taléldk). Ez a
modszer szamit az Egyesiilt Allamokban a leggyakrabban alkalmazott életstilus

szegmentacios modszernek. (Feller, 2009; Lérincz, 2009)

3.4 A KULTURA SZEREPE A SZEGMENTACIOBAN

Bizonyara feltiint az olvasonak, hogy a demografiai szegmentacids ismérvek koziil kimaradt a
nemzetiség, vagy kultara alapu szegmentacid. Ennek egyszerli oka a kovetkezd, etnikai

marketinget 0sszefoglalo fejezet pontosabb és részletesebb felvezetése.

A kulturalis kiilonbségekre épitett szegmentacid létjogosultsaga vitathatatlan. Bar az
egységesedés elve, €s a modern korra elviekben jellemz6 globalizacid sulykolasa a
mindennapok szohasznalatiban mind arra predesztinalna, hogy az évek soran az emberség
fokozatosan kezdené elvesziteni tarsadalmi heterogenitasat, &m a jelenkor kozéleti és
marketingtapasztalatai is komolyan céfoljak az erre vonatkozo feltevéseket. Bar a
modernizaci6 hatdsai kozt kiemelkedd jelentdségli a hatalmas méreteket Oltd
tomegkommunikacié térnyerése, ez gyakori esetben nem csak egy globalis tomegkultura
l1étrejottének lehet a kulcsa, de a régi, megdOrzott kultra hatarokon atnyuld, tudatos
szervezOdéséé is. Nem cafolhatjuk tehat azt a véleményt, mely szerint bizonyos fogyasztoi
értekekben a vilagszintli egységesedés tetten érhetd, am globalis fogyasztorol semmiképp sem
beszélhetiink (Sasné Grosz, 2011). E jelenség jelenlétérdl cikkezett mar 1998-ban a Migration
World Magazine, mi szerint az Egyesiilt Allamokba érkezd kiilfoldiekre az
»amerikanizalodéas helyett sokkal inkabb jellemzd, hogy igyekeznek minden téren megtartani
a kapcsot kultirajuk gyokerével. (McDonald - Balgopal, 1998). gy érthetdvé valik, hogy a
kultira alaptl szegmentacié nemcsak megalapozott, de adott tarsadalmi dsszetétel és feltételek

mellett kifejezetten hatékony és jovedelmezé eszkozzé valhat.
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3.4.1 KULTURA ROVID ELMELETI ATTEKINTESE

Amint azt emlitettem, a szakirodalom ¢€s sajat véleményem szerint is indokoltnak tinhet egyes
kulturalis és nemzetiségi szinten eltérd fogyasztd rétegek kiilonalld piaci szegmensként valo
kezelése, am ennek megvaldsitasahoz ismerniink kell a kultura elméleti hatterét is. Minekutan
a kulturaval a vartnal is tobb szakirodalmi anyag foglalkozik, igy a bdség zavara végett, és a

teljesség igénye nélkiil Kovacs Zoltdn doktori értekezése nyoméan (2006) magam is Keller

crer

»~Kultura alatt valamennyi kollektiven osztott, implicit vagy explicit viselkedési normat,
viselkedési mintat, viselkedési megnyilvanulast és viselkedési eredményt értjiik, amelyeket
egy szocialis csoport tagjai megtanulnak és szimbolumokon keresztiil generaciorol
generacidora atorokitenek. Ezek a — befelé konzisztencidra torekvé — kollektiv
viselkedésmintdk és normak szolgdljadk a belsé és kiilsd Osszetartdst, a szocidlis csoport
funkcionalis képességét, valamint egy specifikus, generdciok altal kiprobalt megoldast
kinalnak a természeti, a gazdasagi ¢és egyéb kornyezeti feltételekhez vald alkalmazkodas
problémaira. A kultardk hajlamosak a feltételekben bekovetkezd valtozadsokhoz vald

alkalmazkodasra” (Keller, 1982, idézi Kovacs, 2006)

A kultura modellezését tekintve két kiemelkedden fontos modellel foglalkozom, ezek

koziil az elsé Edgar Schein-¢. Szerinte a kultira harom rétegbdl tevodik dssze:

Targyi értékek

+ T

Errékek
& Ideolégiak

v 1

Alapfeltrevések

5. abra: Schein kultira modellje
(Forras: Schein (1992) alapjan sajat szerkesztés)

Elmélete szerint a legfelsé szinten helyezkednek el az érzékelhetd targyi értékek. Ide
tartozik minden érzékszervvel is tapasztalhatd vonds, mint a nyelv, a technoldgia, a stilus, a
ruhazat. Osszességében ezeket a vonasokat nagyon konnyli megfigyelni, 4m annal nehezebb

megfejteni. (Schein, 1992) Ezektdl egy réteggel lejjebb talalhatdak az értékek és ideolégiak.
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Ezen a szinten fogalmazdédnak meg a csoportra jellemzé normak, eszmék, célok, valamint
minden olyan vonas, amely behatarolja, hogy egy adott kulturalis csoportba tartozd egyén
szamara milyen viselkedési és €letviteli mod szamit elfogadhatonak, és mi szélséségesnek. A
modell szerint a kultara Osszetételének legmélyebb szintjén az alapfeltevések talalhatok,
amelyek a legalapvetdbb, lényegében 0sztonds viselkedési jellemzdket jelolik. Ezeket a
kulturalis sajatossagokat rendkiviil nehéz definialni €s értelmezni, &m ezek az attributumok az
ered6i minden ,feljebb” elhelyezkedé kulturalis jellemvonasnak. Mivel az ilyen
alapfeltevések a legmélyebben dgyazottak, Schein szerint ezeket az alapfeltevéseket sajatitjuk
el eldszor, csak ezt kovetik az értékek, ideoldgiak, normak, €s érzékelhetd értékek elsajatitasa,

am beagyazottsagabol adoddan ezek a legkevésbé valtozékonyak (Sasné Grosz, 2011; Schein,
1992).

Hofstede (1991) meglatasa szerint a kultira az elme programozasanak masodik szintjén
foglal helyet, az emberi természet €s a személyiség kozt. Mig az emberi természetet 6roklott
mentalis programokként tiinteti fel, amely egy egységes vonds, addig a kultirara tanult és
csoportonként specifikus tényezoként tekint. A személyes jellemzOket tekintve azonban
megkiilonboztet tanult €s 6rokolt vonasokat is, am ezek személy-specifikus jellemvonéasok. A
kultarak kozti kiillonbségeket, tehat az adott kultira sajatossagait egy ugynevezett ,.,hagyma-
diagram” segitségével ismertette, mely négy rétegbdl tevodik Ossze: szimbolumok, hosok,

ritusok, ertékek.

Szimbélumok alatt azokat a gesztusokat, szavakat, képeket érti, amelyek kiilonleges
jelentéssel birnak, amelyeket csak az adott csoporthoz tartozok értenek és értékelnek.
Meglatasa szerint azonban 11 szimbdlumok €pp olyan gyorsan beépiilhetnek, ahogy a régiek

eltinhetnek kozilik.

Egy réteggel mélyebben megtaldljuk a hdsoket, amelyek olyan karaktereket jeldlnek,
akik legyenek akar fiktivek, akar valosagosak, akar €16k, akar halottak, rendkiviil nagyra
értékeltek az adott csoport altal, tulajdonképp egy bizonyos viselkedési modell szerepét toltik
be. Példaja szerint ilyen karakter az Egyesiilt Allamoknak Snoopy, vagy a francia kulturanak

Asterix.

A ritusok olyan, egy adott cél eléréséhez lényegében feleslegesnek mondhato
cselekvések, amelyek elvégzését az adott kollektiva modfelett fontosnak itéli. Ezek kozé

sorolhatok az lidvozlési modok, vagy masok iranti tisztelet kimutatésa.
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Mig az els6 harom réteget szokasokként lehetne Osszegezni vagy feltiintetni, addig a
legmélyebb réteg ilyen téren kiilonbozik az elsé haromtol. A kultara velejének Hofstede az
értékeket tartja, amelyeket egy hajlamként értelmezi, amely megkiilonboztet bizonyos
allapotokat annak pozitiv vagy negativ mivoltarol. Az értékek egy dolgot képeznek azok
koziil, amelyeket egy gyermek elséként megtanul, ezért magatdl értetddden rendkiviil nehéz
késobb megvaltoztatni, egyes kutatok szerint a gyerekekben 10 éves korukra kiépiil az a csak

részben tudatos értékrendszer, amely valtozatlanul atragad a késébbi évekre. (Hofstede, 1991)
Szimbolumok

Hésok

Ritusok

Ertékek Szokasok

6. abra: Hofstede hagyma-diagramja
(Forrés: Hofstede (1991) alapjan sajat szerkesztés)

A leirtak alapjan elmondhatjuk, hogy a kultara egy olyan kdzponti, és olyan mélyen
gyokerezd eleme az ember életének, amely mindennapi tevékenységeinkre, jellemiinkre,
viselkedésiinkre - igy a vasarloi és fogyasztdi magatartasunkra - is rendkiviili befolyassal hat,
ezért véleményem szerint a kultura — vagyis a kultura legnagyobb csoportjanak tartott nemzeti
kultara (Veress, 2006, idézi Sasné Grosz, 2011) - alapjaira épitett marketingstratégia felettébb

eredményes eszkoze lehet egy vallalkozasnak.
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4. ETNIKAI MARKETING

Globalizalodo vildgunk, a bizonyos értelemben felbomld, de mindenképp atalakulod
orszaghatarok, az egységesedé Eurdpa, s mas nagyhatalmak bevandorlasi politikdja is egy
olyan taptalajt biztositott az utobbi évtizedekben egyes migracios tendencidknak, amelybdl
egy egészen Ujszerli demografiai térkép fogantatott nemzetkozi szinten. A kisebbségek,

etnikai csoportok aktiv jelenléte mar nem kérdés, hanem tényallas.

Minekutan korunk tarsadalmanak szabadszellemi latas- és gondolkodasmodja mar nem
csak el-, de be is fogad barmilyen nyelvii, szinfi, beallitottsagi emberi 1étformat, 0j értelmet
nyert az emberi identitds kérdése. Az elditéletektdl mentes vilagban mar mindenki sokkal
szabadabban értelmezheti a ”’Ki is vagyok én?” kérdést, igy mar a nemzeti €s etnikai massag
is teljesen nyitott és hétkoznapi jelenséggé valt. Ez az atalakulo tarsadalmi rend igy teret
engedett minden nemzeti kisebbség kozéleti és kulturalis kibontakozasanak is, amelyre a jo
szem{l marketingszakemberek koran felfigyeltek, s realizalodhatott a vallalatok eldtt, hogy
marketingszempontbdl e mogott hatalmas lehet6ség lapul. A kiilonb6z6 iparagak — legyen az
¢lelmiszer-, ital-, vagy tartdos cikkek gyartasa, szabadidé, vagy pénziigyek - terén
tevékenykedd cégek hamar sziikségesnek érezték az ilyen szegmensek beépitését

marketingprogramjukba. (Keegan, 2008)

A fentebb emlitett igénybeli eltérések felismerése, valamint a kindlt termékek és
szolgaltatasok marketing-mixének az adott etnikai csoport felmeriild preferenciajahoz
igazitasa jeloli értelmezésem szerint mindazt, amit a kovetkezd oldalakon etnikai

marketingnek neveziink.

Az etnikai marketinget értelmezhetjiik tigy is, mint a kultara felismerését az iizleti és
fogyasztdoi magatartast, a vallalati dontéseket €s a piac dinamikajat nagyban befolydsolo
szerkezetként, vagy mas szavakkal a fogyasztdi kdzonséget etnikai hovatartozasan keresztiil
értelmezd marketingstratégiat, amely e nemzeti kisebbségeket altaluk kivanatosra szabott

marketing-mixen keresztiil kivan megcélozni. (Voicu-Babonea-Platu, 2012)

Keegan (1998) egy korabbi értelmezése szerint csak azt a marketingstratégiat
tekinthetjiik etnikai marketingnek, amelyben mind a termék, mind a kommunikacié6 moédja
kisebbségi igényekhez illeszkedik. Definiciéi szerint, ha egy etnikumot célzd
marketingstratégia csak a termék jellegében, de a kommunikacidé formdjaban nem tér el az

egységestol, termék-adaptaciordl beszéliink, ellenkezd esetben pedig hirdetés-adaptaciorol:

23



Kommunikacio

Hasonlé: Eltéro:
Egységesités Személyre szabott
=< EFEDAE Teljes egységesités Hirdetés-adaptacio
oh) Egységesités jes egysee P
=
S Eltérs
éro: . oy Myt :
=1 Személyre szabott Termék-adapticié | Etnikal marketing

1. tablazat: Marketingstratégiak felosztiasa Keegan szerint
(Forras: Sasné Grosz (2011) alapjan sajat szerkesztés)

Sasné Grosz (2011) Magyarorszagon ¢l6 német nemzetiséglick fogyasztoi
magatartdsaval foglalkoz6 értekezésén tovabb haladva, s Aallaspontjaval egyet értve
dolgozatomban Keegan véleményétdl eltérden etnikai-marketingnek tekintek barmely elem —

crer

akar a termék, akar a hirdetés — adaptaciojat.

4.1 AZETNIKAI MARKETING ALKALMAZASA KULFOLDON

Ahhoz, hogy az etnikai marketing alkalmazasa indokolttd és hatékonnya valjon egy adott
orszagban, mindenképp sziikséges, hogy a szoban forgd orszagban kell6 nagysagi és
szervezettségli kisebbségek is jelen legyenek. Igy a kovetkezd fejezetben féleg olyan allamok
keriilnek bemutatdsokra, amelyek gazdasagi, kulturdlis, turisztikai nagyhatalmi pozicidjuk
révén évtizedek, évszazadok ota vonzzak kiilonféle nemzetek képviseldit. Az Eurdpan kiviil
elhelyezked6 orszagok helyzetét jelen helyzetben erdsiti gyarmati torténelmiik, amely
gyakorlatilag mar a kezdetektdl garanciat nyujtott a kulturalis és etnikai sokszinliségre. Az igy
szoba keriild allamokban felmeriilé etnikai marketinggel kapcsolatos példakat — minekutan
tucatnyi remek példazatot taldlnank — nem kiilon-kiilon orszdgonként, hanem a fejezet
tagoltsagat csokkentvén kontinensenként mutatom be, melyek kozé az éaltalanossagban vett
leginkabb multikulturalisnak mondhaté harmast — Ausztraliat, Eszak-Amerikat és Eurdpat

soroltam.
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4.1.1 AUSZTRALIA

Ausztralia a vilag legkisebb kontinense, egyben hatodik legnagyobb orszaga teljes teriilet
szempontjabol, emellett korabbi brit gyarmat, felfedezése ota fokozatosan valt az egyik
legnépszeriibb migracios célallomassa. Legutobbi népszamlalasi adatok szerint 22 906 400
lakost szamlal, melyben tobbszazezres, vagy akar milliés nagysagl kisebbséget képeznek az
ir, olasz, német, kinai, skot nemzetiséglick. (Australian Bureau of Statistics, 2013)
Egyértelmiivée valik tehat, hogy egy ilyen orszag tokéletes taptalaja lehet az etnikai

marketingnek.

Az etnikai marketing keretein beliil esd hirdetés-adaptaciot mutatja be remekiil a Toyota
Toyota még 1994-ben altonai ilizemének megnyitdjaval parhuzamosan intenziv
reklamkampanyba kezdett szamos kinai nemzetiségi lapot, magazint érintve, leggyakrabban
egész- vagy dupla lapos hirdetéseket kozolve a vallalat korszerli szolgéltatasairdl. Ennek
eredményeképp rengeteg kinai bevandorld hozzaalldsa valtozott gyOkeresen az egyébként
japan markaval szemben. Lévén, hogy az uj-dél-walesi Chatswood birt a legnagyobb kinai
lélekszammal, nem meglepd, hogy rovidesen a chatswoodi Toyota-kereskedés valt a

legforgalmasabba és legjovedelmezdbbé egész Ausztralia teriiletén. (Chan, 2011)

A 20 éven keresztiil indiai éttermét Ausztraliaban lizemeltetd Bipen Sharma mindennapi
problémdjava valt a mindségi indiai tejtermékek kindlata, igy megoldasképp ¢ maga inditott
egy tejlizemet, mely hamarosan tobb mas indiai étterem és sydneyi kereskedés partnerévé
valt. Nem sokkal ez utdn az ausztraliai-indiai lapokban hirdetett joghurtok, sajtok és mangé
ital 150 ausztral kiskereskedésben, valamint az indiai éttermek thlnyomo részében valt
szerfelett népszertli és gyakran fogyasztott cikké, majd a késobb Dubaiban és Szingaptrban is

megtalalhatoak lettek az emlitett aruk. (Community Relations Commission, 2003)

Szintén etnikai marketingprogramnak nevezhetjiik a BreastScreen NSF egy korabbi
reklamtevékenységét: miutan a vallalat felismerte, hogy az Ausztralidban €16 nem angolajku
ndk 50-69 éves korcsoportjanak legnagyobb hanyadat az olasz ndk képzik, az ilyen olasz
nemzetiségli ndket batoritottdk kampéanyuk keretein beliil mellrdksz(ird vizsgalatra. A
program magéba foglalt olasz nemzeti radiddllomdsokon, olasz nyelvii Gijsdgokban, s egyéb
kozosségi haldzatokon keresztiili reklamok sugarzésat és kozvetitését, mely naprakész

informaciot szolgaltatott szolgaltatasaikrdl és orvosaikrol. (CRC, 2003)
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412 ESzAK-AMERIKA

Eszak-Amerikédhoz érve kezdjiik a multikulturalitas fellegvaraval, az Amerikai Egyesiilt
Allamokkal. A United States Census Bureau adatait figyelve - melyek szerint méara a 316
millién is talndtte magat az Egyesiilt Allamok lakossaga, s mind faji mind nemzetiségi alapon
tobbmillios, tobb tizmillios kisebbségre oszthatdo (Humes et al, 2013) — mar barki szamara
egyértelmiivé valhat, miért viseli a ,bevandorlok orszdga” gunynevet. Az Egyesiilt
Allamokba valo betelepiilés évszazados multra tekint vissza, 4m napjainkban ez a folyamat is
uj litemet, Uj tendenciat diktal: mig az elmult évszdzadokban a betelepiilok jellemzéen hamar
elsajatitottdk, ¢és magukénak érezték az ,,amerikai” identitast, addig a jelenkor bevandorloira
sokkal inkabb a kettds identitas gyakorlasa szamit hétkdznapinak. Ezen feliil hasonloan atirva
a mult migracios tendenciait egyre tobb Egyesiilt Allamokba telepiilonek akadnak nyelvi
nehézségei, minekutdn vagy csak gyengén, vagy egydltalin nem sajatitotta el az angol
nyelvet. (Jiménez, 2011) Nem csoda tehat, hogy ezt a jelenséget megannyi vallalat igyekezett

kihasznalni:

Az etnikai marketing egy klasszikus példajat nyujtja nekiink a Mattel vallalat Barbie-
babak gyartasaval kapcsolatos sikeres stratégidja. Az 1980-as évek elejéig ugyan mar piacon
voltak afroamerikai, azsiai, és latint Barbiek, am ezek még csak a hagyomanyos fehér tipus
masra szinezett fajtai voltak, s semmilyen nemii reklamkampany nem karolta fel ezeket a
jatékokat. Az igazi attorés a *90-es évek elejével kezdddott, amikor a kisebbségi Barbiekat —
Christie-t, az afroamerikai, Theresa-t a latin, vagy Kira-t, az azsiai babat — az adott etnikumra
jellemzd testforma, s jellemvonasok szerint kezdték forgalmazni, s ennek hirét kiillonb6zé
nemzetiségi TV- és radidcsatornakon, valamint lapokon keresztiil reklamoztak. Az eladasbol
szarmazo6 eredmények lélegzetelallitoak lettek, egy év alatt megduplazodott az eladott babak

szama. (Memoire Online, 2008)

Hasonl¢ sikertorténetként mutathatjuk be példaul a Nickelodeon esetét. A csatorna talan
legértékesebb karaktere és egyben franchise-a egyértelmiien Dora a felfedez6. Minekutan a
rajzfilm annyira népszeriivé valt a spanyolajkii gyerekek korében (bar a nem latin nyelviiek
kozt szintén), hogy a csatorna megalkotta az azsiai tematikaju Ni-Hao Kai-Lan-t, ami késébb
az Egyesiilt Allamokon kiviil is roppant népszertivé valt — Hollandiatol kezdve, Finnorszagon

¢és Oroszorszagon at egészen Japanig szamos orszagban szinkronizaltak. (Rosario, 2008)

A Ford autogyar altal 2005-ben megalkotott F-150-es modelljét ,,Lobo“ néven
forgalmazta Mexikoban, ugyanis a ,,Lobo* spanyol nyelven ,farkas“-t jelent, igy biztosra
mehettek, hogy tobb latinajka réteg érdeklodését felkelti az uj autdé megjelenése. Mindennek
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tetejébe a gyar majus 5-én bocsatotta piacra az autdt, amely a mexikoi kultura legnagyobb
innepe, a Cinco de Mayo is egyben, valamint a pickup reklamkampanyaba bevonta Pablo

Montero mexikoéi énekest is. (Diaz, 2005)

Nemzetiségek hasonldan szines palettajat alkotjak a Kanadaban €16 kisebbségek, hiszen
az orszagban €16 34,3 millio f6 alig tobb mint fele a francia vagy angol szarmazasu, tucatnyi
nemzetiség képvisel szazezres kisebbséget. (index mundi, 2012). A kilatdsok szerint ez az
arany a jovOben is csak tovabb novekedhet, hiszen 2012-ben mar 260 000-re ragott a

bevandorlok szama, s jovore ez a szam a 265 000-et is elérheti. (Salman, 2013)

A nagyszamu bevandorlokban rejld tizleti lehetéséget egy WelcomePackCanada Inc.
nevii vallalat remekiil felismerte, hiszen 6k inditjdk be az ,Udvozliink Kanadaban” -
programot, amely a betelepiilokkel elsé Kanadaban toltott perceitdl kezdve probal majd tizleti
kapcsolatot kiépiteni. Ez a program, amelyet Albert Yue o6tlott ki, egy ajandékcsomag
nyujtasabol all, amely kozel 1000 dollar értékii ajandékot és specidlis ajanlatot foglal
magaban kiilonbozé cégek jovoltabol. A program 2013 szeptemberében indult 30 000
ajandékcsomag 60 letelepedési szolgalaton keresztiili atadasaval Toronto vonzaskorzetében.
Andrew Srinarayan, a WelcomePack igazgatdja szerint ez remek lehetéség a vallalatok
szamara, hogy kozvetlen kapcsolatot 1étesitsenek a betelepiilokkel, mi sem bizonyitja ezt

jobban, hogy mar 20 marka kapcsolddott a kezdeményezéshez (Harris, 2013).

Tobb kanadai élelmiszeripari vallalat is az orszagban ¢él6 kisebbségek megnyerésében
latja az tizleti sikert: A JM Smuckle’s Golden Temple altal készitett lisztek nem véletleniil
vonzzék a dél-azsiai vasarlokat, hiszen az altaluk gyartott DorumAtta — amely egy kodrlon
kinyert buzaliszt a ,,maida” liszt keveréke - remek alapanyagként szolgdl az olyan konnyt
indiai tésztak siitéséhez, mint a parata, a puri vagy a chipati. Manapsag a legnagyobb kanadai

¢lelmiszeri iizletlancok polcain megtalalhat6. (CMA, 2011)

4.1.3 EUROPA

Hasonl6 példakat talalhatunk Eurdpaban is, hiszen a nyugati allamokba évtizedek 6ta az azsiai
¢s ¢észak-afrikai bevandorlok ezrei-tizezrei érkeznek évente munka és jobb megélhetés
érdekében, tovabba Eurdpa nemzetallami hatarainak évszazados alakulasa mar joval korunk
el6tt ,,bebiztositotta” a népcsoportok allamhatarok kozti keveredését. A multikulturalizmus
egyik eurdpai zaszldshajojaként meg is emlithetjiik az Egyesiilt Kiralysagot, ahol a lakossag

részét képezik olyan millios etnikai kisebbségek, mint az indiai (a lakossag 2,5%-a),
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pakisztani (2,0%), vagy bangladesi (0,8). (Office for National Statistics, 2013). A felsorolt

kisebbségekben rejlo iizleti potencial felismerése szamos vallalat iizleti sikerét eredményezte:

Az lizletlancok koziil els6ként, mar 2009-ben az ASDA helyezte polcaira a George
ruhagyart6 altal megalmodott 13 kollekciobdl allé azsiai ruhakinalatat, melyben az Indidban
tradicionalisnak mondhatd Salwaar Kameez, Khurta és Dapata 4zsiai anyagbol elkészitett
ruhatipusait is megtalalta a kisebbségi vasarlo (Shukla, 2011). Hasonléan az etnikai marketing
iskolapéldajaként emlithetjik TK Maxx ruhacég esetét, amely ahindu Diwali iinnep
alkalmabol az iinnepre szol6 ajandékkartydkat kinalt egyotodrészt azsiai vasarloinak, vagy a
Swarovsky ¢kszergyarat, miutan egy kollekcidjat direkte a kozel-keleti ndk altal viselt

,,abaya” koponyeg kisegészitdjeként reklamoztak (Christoforou, 2012)

A fentebb emlitett demografiai sokszinliség Hollandiardl is elmondhato, hiszen a torok,
a szurinami, és a marokkoi kisebbség is jelentds hanyadot képvisel a lakossagban (index
mundi, 2013), ennek eredményeképp a németalfoldi orszag is remek példakkal szolgalhat. A
Nike sportszergyartd vallalat a holland varosok utcain féleg a kisebbségi réteg fiatalsaga
korében népszertivé valt Panna labdajaték felkarolasdban latott nagy jovot. A ,,Panna” egy
szurinami szo, jelentése a labda atrugasa az ellenfél labai kozt,nem meglepd tehat, hogy a
jaték kozponti eleme nem a gol, hanema panna elérése. Felfedezvén az ebben rejld
lehetdséget, a Nike a Panna Knock Out események rendezésén keresztiil igyekszik a foleg

szurinami fiatalsadg markahtliségét biztositani. (TransCity, 2009)

Hasonl6an nagy figyelmet kapnak a Svédorszagban ¢l6 bevandorlok a direkte kiilfoldi
markakat lehetd legszélesebb skalan forgalmazd és arusitdé Sevan AB élelmiszerbolttol,
melyet 1989-ben, Stockholmban alapitott egy 6rmény lizletember. A Sevan AB mara mar
Svédorszag elsészamu nem svéd nemzeti ételeket forgalmazo vallalkozasava ndtte ki magat,
ami nem csoda, hiszen megkdzelitéleg 4000 féle terméket arusit 40 kiilonb6zd orszagbol
importalva. A kinalatban szerepld 50 marka kozt talalhatunk kozel-keleti, indiai, pakisztani,
torok, afrikai, latin-amerikai, lengyel, kelet- és nyugat-europai, balkani, de még délkelet-
azsiai termékeket is. A sajat nemzeti markaikat jol ismerd kisebbségi vasarlok latvanyos sikert
hoztak a Sevan AB szamdara, amely mar 20 milli6 eurd kozeli éves forgalommal

biiszkélkedhet. (Canbaz-Yilmaz, 2009)
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5. AZETNIKAI IDENTITAS SZEREPE A FOGYASZTASBAN

Az el6z6 fejezet jol bizonyitja, hogy kelld nagysagu nemzetiségi kisebbség jelenléte mellett
az etnikai marketing hasznos eszkoze lehet az adott orszagban iizemel6 vallalatok
szazalékos aranyanal is nagyobb jelent6séggel bir, az a kisebbség etnikai, vagy nemzeti
identitasa, hiszen ezek hianydban a célfogyasztok nagyobb eséllyel reagalnak kedvezotleniil
az 6 nemzetiségiiket megcélzo kinalatra. Jelen fejezet elobb ezekkel a fogalomkdrokkel,
valamint az identitas €s a fogyasztas kapcsolataval, ezen beliil a fogyasztoi etnocentrizmus

gondolataval is foglalkozik.

5.1 AZIDENTITAS FOGALOMKORE

Az ,identitds” latin eredetli szd, melynek jelentése ,,azonossag, Onazonossag, Ontudat”
(Hollosi, 2007), fogalmat tobbek szerint el6szor T. Parsons vezette be a koztudatba 1955-ben
(Takécs, 2007), s Erik Erikson jatszott a kezdetekben mérhetetlentiil fontos szerepet a fogalom

definiciojanak meghatdrozasaban. (Fearon, 1999) Mara azonban a sz6 értelmezésére

megannyi megkozelités és leiras olvashato.

David Buckingham szerint az ,,identitds” egy igazdn zavaros fogalom, ami nem
meglepd, hiszen egy bizonyos mértéki ellentmondéast mar a sz6 maga is tartalmaz. A latin
gyokerll ,,idem” sz6 ugyanis az azonossagra utal, azonban az identitas fogalma nem csak a
hasonlosagot, de a kiilonbségeket is magaba foglalja. Az identitas egyrészt valami egyedi,
valami unikdlis, olyan vondsok, jellemzdk halmaza, amely megkiilonbozteti egymastol az
embereket, masrészrél viszont magaba foglal minden kornyezetiinkkel szemben mutatott
hasonlésagot, kapcsolatot. Beszélhetlink nemi, kulturélis, vagy nemzeti identitasrol, melyek
bar énképiink szerves részét képezik, kornyezetiinkkel megosztott vondsok maradnak.

(Buckingham, 2008)

Torok Csilladllaspontja szerint az identitas bovebb értelemben véve az ember tarsadalmi
azonossagtudata, melynek egyik oldala az Onismeret, amely meghatarozza, ki vagyok én,
milyen vagyok €n, €s milyen tarsadalmi csoportokhoz tartozom, mésik oldala pedig az, hogy
kornyezetem kinek gondol, milyennek vél engem, milyennek értékeli tarsadalmi szerepemet.
Az identitds maga viszont szamos elembdl, dsszetevébdl all, melyek tobb tarsadalmi szerepet
is jeldlhetnek, ide sorolhatjuk akar a korhoz, nemhez, vagy kiilonboz6 kozdsségekhez —

csalad, szakma, orszag— vald tartozést is. Mindez persze folyamatosan épiil fel, s alakul
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kiilonb6z6 kozosségekkel vald érintkezés sordn — igy értelem szerlien egy nemzethez, vagy
etnikumhoz valé tartozashoz flizott azonossagtudat is erésodhet, s gyengiilhet az id6 soran.

(T6rok, 2010)

Téth tanulmanya leirja, hogy mig a hagyomanyos kozosségekben az identitas csupan
kapott, stabil elemekbdl allt, s az egyénnek nem allt modjaban megvaltoztatni identitasat,
addig a modern ember szamdara mar lehetdség nyilik tobb tarsadalmi csoport tagjanak lenni, s
onalldéan alkotni sajat identitdsat. Ezzel Osszefligg sajat elképzelése is, mely szerint az
identitas egy komplex, am szituativ dolog, tehat az egyén helyzetétdl fiiggéen hangsulyozza,

vagy fliggeszti fel identitdsa egyes elemeit. (T6th, 2004)
Bordas Sandor identitasrol szol6 tanulmanyaban harom sikon értelmezi azt:

o Szemelyiség-lélektani értelemben véve az identitds az Onképpel egyeztethetd Ossze, ez
magaba foglalja az Onmagunkrol szerzett ismereteinket, s magunkkal szemben
tdmasztott elvarasokat, igy lelkiismereti funkcidkat is. Ezeken feliil az emlitett én-
struktura fontos része az ugynevezett redlis én, mas szdval az, aminek masok latnak
engem

e Szocialpszichologiai értelemben az én-identitas bizonyos tarsadalmilag meghatdrozott
értékek elsajatitasat, s a veliik valo azonosulast jelenti.Ez az identitds a kommunikécio
és tarsas kapcsolatok révén folyamatosan alakul és fejlédik, a viszonylag stabil, nehezen
valtoztathatd elemek mellett labilisabb, konnyen valtoz6 Gsszetevoket is tartalmazhat.
Ez a tanulasi folyamat gyakran ellentmondasos, konfliktusos szitudcidkon keresztiil
zajlik le, mig nem az {1j azonosulasi tAmpontok révén helyre all az identitas viszonylag
allando kerete. (Csepeli, 1993)

e Filozdfiai-antropologiai értelemben az egyén oOnértelmezésérdl beszélhetiink. Ez a
tipust 6nértékelés nem egy passziv folyamat, ezért az 6nazonossagot nem adottsagkeént,

hanem folyamatosan valtozo tényezoként értelmezi. (Bordas, 2009)

Az onképpel foglalkozd szakirodalmakbol lesziirt tanulsdgok révén az identitast egy
folyamatosan fejlodo és alakuld 1élektani vonasként értelmezem, amely magunkkal szemben
tamasztott elvarasaink, elképzeléseink révén behatarolja, kik vagyunk, kinek akarunk latszani,
milyennek lat minket kornyezetiink, valamint e kornyezeten beliill milyen tarsadalmi

csoportokhoz tartozonak érezziik magunkat, s itélnek minket.
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5.2 AZETNIKAI ES NEMZETI IDENTITAS

Ahogy arr6l mar kordbban is szo esett, az identitds részét képezi a kiilonb6zd tarsadalmi
csoportokba valo tartozas is, az etnikai identitds ez 4ltal szintén egy tarsadalmi csoporttal
tartott kapcsolatként jelenik meg, amely tagjai k6zOs nyelvvel, kozos eredettel, kozos
vallassal, kozos torténelmi multtal, valamint hasonld kulturalis és pszichologiai vonasokkal,

értékekkel, normakkal, és viselkedési mintakkal rendelkeznek.(Toth, 2004)

Bar az etnicitas is az identitas része, Bindorffer allaspontja szerint az etnikai identitas
felépitése mégis kiilonbdzik a tobbitdl, ugyanis kereteit sokkal merevebbnek, szigoruabbnak
itéli. Véleménye szerint a kategorialis viszonyok sziikre szabottak, a forgatokonyv nem enged
komolyabb valtoztatdsokat, ez altal sokkal kevésbé rugalmas és dinamikus, az egyén tehat
egy, a csoport kulturalis 6rokségébe, mintajaba agyazott identitdsforma, melynek elsédleges
feladata a mult szimbolikus megjelenitése, reprezentacidja. Az etnikai identitas

milkodtetésének célja tehat a csoport megorzése a jovonek. (Bindorffer, 2001)

Az etnikai identitds kialakuldsa minden bizonnyal Osszeegyeztethetd az etnikumra
jellemzd lathato és belso jegyek felismerésének és hangstlyozasanak hosszas folyamataval,
hiszen egy kozdsség ,.etnikainak™ tartott vonasai mind kulturalis, nyelvi, torténeti, mitologiai

¢s vallasi szimbdélumainak komplex 6tvozete. (Szotar pluralis tarsadalmaknak, 2013)

Nem feltétlen egyeztethetd Gssze azonban az etnikai identitds a nemzetivel. Pataki
értelmezésében ,,a nemzeti azonossagtudat szervesen alakuld, tobbrétegli és a tudatossag
kiilonbozd szintjein reflektalt képzédmény. Tartalmaban mindig egybekapcsolodnak a

politikai-allampolgari és a kulturalis-torténeti mozzanatok.”(Pataki, 2001)

A nemzeti identitdsnak Csepeli szerint két rétegét kiilonboztethetjiik meg, amelyek

szocioldgiailag kortilirhato rétegekhez kothetok:

e Az ¢ls6 a spontan nemzeti identitas, amely a tarsadalom legszélesebb rétegeiben
fellelhetd, pszicholdgiailag hatékony képz6dmény, amely révén a magukat magyarnak
valloak javarész pozitiv érzéseket nyerhetnek az adott nemzetiségi csoporthoz vald
tartozasuk altal, biiszkeséget és elégedettséget éreznek nemzetiik akdr torténelmi,
gazdasagi, kulturalis, vagy sportbeli eredményeiket latvan, és ismervén. Mivel ez
érzelmi toltetli vonas, a gyermekkorban, 6-10 év koriil alakul ki az emberben.

e A masodik az ideologiai szintii nemzeti identitas. Mig a spontan nemzeti identitds az
érzelmek taptalajabol fogan, addig az ideoldgiai szint jellemzden a racionalitassal, s a

magasabb iskolai végzettséggel all 0sszefiiggésben. Mindez persze nem jelenti azt, hogy
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az ideologiai szintli identitassal birdk elkiiloniilnek a fentebb emlitett csoporttol,
szamukra mintegy ,,véleményiranyitoként”, s a nemzeti szempontbol Iényeges
informéciok Orzdiként tekintenek rajuk. Ezért sem mindegy, hogy az ideoldgiai szintli
identitds milyen ismereti elemekbdl tevédik Ossze, s hogy az olyan komoly
véleményformalo erdk, mint az iskola, a tomegkommunikacio, a felsdoktatas — hogyan

alakitjak ezeket az ismereteket. (Csepeli, 1993)

Osszességében megallapithatd, hogy a nemzeti és etnikai azonossagtudat identitasunk
egyik legalapvetébb és legosszetettebb eleme, ebbdl addéddan nyilvanvald, hogy stabil és
mélyen beagyazott vonds. Ugyanakkor szem el6tt kell tartani a tényt, mely szerint az emlitett
identitastipusokra igazdn komoly hatast gyakorolnak a leghétk6znapibb életviteli és
kdrnyezeti tényezdk, mint az oktatasi intézmények, munkahely, média. Mindezek tekintetében
jogos ¢és kritikus kérdésnek érzem a jelenleg felnovo felvidéki magyar generacio identitdsanak

vizsgalatat, és a szlovakiai magyarsag talanyos jovojének feltérképezését.

5.3 NEMZETI IDENTITAS ES FOGYASZTAS, AVAGY A FOGYASZTOI

ETNOCENTRIZMUS

A kutatas egyik kdzponti eleme a nemzeti termékekhez valo viszonyulas., ezért jelen fejezet a
hazai, vagy esetiinkben inkabb nemzeti termékek iranyaban taplalt pozitiv attitid megjelenési

formajat, a fogyasztoi etnocentrizmust’, s annak alapvetd jellemz&it hivatott bemutatni.

A kifejezést els6 izben Shimp (1984) hasznalta, elmélete szerint a fogalom a fogyasztok
nemzetiilk termékeinek felsdbbrendiiségérdl szold meggybzddéseit foglalja magaba (Shimp,
1984, idézi Malota, 2003), teszik mindezt azért, mert a mas orszagokbdl szdrmazo termékek
vasarlasat helytelennek tartjak, az ugyanis veszélyezteti anyafoldiik gazdasagat, s végsé soron
munkanélkiiliséghez vezet. A nem etnocentrikus fogyasztdo ellenben a kiilfoldi és hazai

termékeket is azok mindsége €s teljesitménye alapjan értékeli. (Malota, 2003)

1Az a szemlélet, amely szerint a sajat népcsoportunk mindennek a kdzéppontja, és mas csoportok kultirajat
(dolgait, viselkedését, értékeit) ehhez viszonyitva becsiiljik.
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A fogyasztok demografiai

J e“BmZdlr ) A hazai ¢s importalt
: iiize:ltj;g termékek értékesitése
) ) ) ¢ Hiedelmek a hazai és
* Tdrsadalmi osztdly importélt termékekrdl
v ® A hazai és importalt
Fogyasztoi R termékekkel
etnocentrizmus kapcsolatos attitidok
Hazai B ¢ A hazai és importalt
termékekkel termékek fontossaga
kapcsolatos ¢ A hazai és importalt
attitid termékek mindségével
kapcsolatos hiedelmek

7. abra: A fogyasztéi etnicentrizmus modellje
(Forras: Szakaly et al, 2010)

A fogyasztoi etnocentrizmus gyakori jelenség, azonban nem térvényszerli a jelenléte.
Jol mutatja ezt, hogy Malota (2003), Kozék (2013), vagy Imreh (2009) munkajaban is azt
olvashatjuk, szamos kutatas alatamasztja az emlitett magatartas hianyat Magyarorszagon. A
Heslop&Papadopulos (1993) , vagy az IKON (2000) kutatocsoport felméréseinek eredményei
szerint a vizsgalt 8, illetve 15 orszag koziil Magyarorszag volt az egyetlen, ahol nem a hazai
termékeket illetéen vélekedtek ugy, hogy leggyakrabban vasaroljak oOket ¢€s leginkabb
elégedettek velilk. Ez a hozzaallds arra vezethetd vissza, miszerint az > elmaradottabb”
orszagok felnéznek a fejlett allamokra, ezért hajlamosak a sok esetben egyszeriibb, vagy
kevésbé dekorativ csomagoldssal ellatott hazai terméket gyengébb mindséglinek itélni.

(Imreh, 2009)

A témakor legérdekesebb pontja, hogy a fogalmat még nem iiltették 4t kisebbségek
szemszOgébe, s ez tobb kulcsfontossagu kérdést is felvet: lehet-e nyoma a fogyasztoi
etnocentrizmusnak a kisebbségi fogyasztok életében, s ha van, mely terméket kezelik
hazaiként? Mennyiben kiilonbozik a magyar termék iranti elkdtelezettségiik mértéke az
anyaorszagon ¢l6két61? Mi domindl inkdbb ebben az elhivatottsigban, az érdek (orszag
gazdasaganak erdsitése, munkanélkiiliségi helyzet javitasa), vagy a nemzethez valé Oszinte

kotodés és ragaszkodas?

33



6. KISEBBSEGEK SZLOVAKIABAN

Szlovakia - mint a 20. szazadi Karpat-medencét érint6 politikai viharok egyik fészerepldje —
onallé allammé formalddasa folyaman, generaciok altal vitatott dontések révén ugyan, de
elnyert tobb ezer négyzetkilométernyi teriiletet, melyek végsé soron Kelet-Eurdpa egyik
legszinesebb nemzetiségi térképét kolcsondzték az wjonnan megformalddd orszagnak.
Hasonl6an a térség tobbi orszagahoz, az elmult évtizedek nem, vagy csak részben voltak
képesek demokratikus uton rendezni ezen kialakult kisebbségek helyzetét. Ezen etnikumok a
mult szazadi kommunista vezetés altal szOnyeg ald soport problémaira rdadasul a tobbségi
nemzet Ugyszolvan torténelmi tévhitekkel, ismerethidnnyal és feldolgozatlan traumakkal
atitatott elditéletei is végteleniil kartékonyan hatottak, s tovabb nehezitették a kisebbségek
helyzetének orvoslasat, valamint a mai napig megannyi etnikai-politikai fesziiltséget

generalnak. (Dohanyos et al, 2003)

A 2011-es népszamlalas Szlovakiaban Gsszesen 5 397 036 lakost mutatott, melynek
80,7%-4at teszi ki a szlovak nemzetiségl lakossag. A korabbi, 2001-es népszamlalason
Kimutatott 85,8%-0s arany drasztikus csokkenését azonban dontd tobbségében nem a
kisebbségek ardnyainak ndvekedése, hanem a nemzetiségiiket meg nem jelolok 54 502 fordl
10 év alatt 382 493 I¢lekre valdo ndvekedése magyarazza, igy az 0j aranyokat némiképp

torznak tekinthet;jiik.

Fo Szazalékarany
Nemzetiség

2011 2001 2011 2001

szlovak 4352 775 4 614 854 80,7% 85,8%
magyar 458 467 520528 8,5% 9,7%
roma 105 738 89 920 2,0% 1,7%
cseh 30 367 44 620 0,6% 0,8%
egyéb 67 196 55031 1,2% 1,0%
nem meghatarozott 382 493 54 502 7,0% 1,0%

2. tablazat: Szlovikia lakossaga és nemzetiségei 2011-ben
(Forras: Az SUSR (2013a) alapjan sajat szerkesztés)

A tablazatban lathaté ezen kiviil a tanulmany szempontjdbdl leginkabb lényegesnek
mondhat6 adat, a szlovakiai magyar nemzetiségiick szama. A 10 év alatti 10%-o0s csokkenés
ellenére ugyan még mindig magasan az orszag legnagyobb lélekszamu kisebbségérdl van szo,

am a mutatott tendencia riasztd. Szoba keriilt ugyan az a példatlanul nagyszamu, a
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népszamlaldson nemzetiségét meg nem jelolo lakos, am még ha feltételeznénk is, hogy a
szoban forgd 382 493 6 nagyjabol aranyosan oszlik meg az orszdg nemzetiségei kdzt — még
mindig sokezres hidnyrol beszélhetiink. Az utdébbi évtizedek magyar lakossaganak
természetes népmozgalma is tovabbi népességcsokkenésre predesztinl: mig a 90-es évek 54
ezer magyar gyermek sziiletését regisztraltak, a 2000-es évek elsd évtizedére ez a mutato is
40 000 magyar gyermek létszama alé apad, mindekdzben a haldlozasokat tekintve az emlitett
évtizedek kozt alig 4000-f0s csokkenéssel szamolhatunk (57 000-r6l 53 000). (Gyurgyik,
2009a)

Szintén Gyurgyik tanulmanyaban olvashatunk a felvidéki magyar népességcsokkenés
kérdésérdl: az ird szerint a természetes népmozgalmi folyamatok utan, jelentds szerepet
jatszik a belsé és kiilsé migracido — melynek legfébb oka a dél-szlovakiai, tehat magyarlakta
régiok jellemzdéen az orszagos atlaghoz mérten elmaradd gazdasdgi helyzete. Azonban a
legnagyobb szazalékban (tobb mint 2/3-dban) az asszimilacid, vagyis a nemzetvaltas tehetd
feleldss¢ a legnagyobb szlovakiai kisebbség Iétszambeli atrendezddésében, melyben
tilnyomorészt a szorvanyhelyzetben €16k — tehat a kisebbség durvan 30%-a — valik, és valt
igazan veszélyeztetetté, akik nem kis része bizonyos védekezd mechanizmusként éli meg a

nemzeti identitasvaltast. (Gyurgyik, 2009b, Gereben, 2005)

Nemzetiség tekintetében tehat napjainkra mar nem maradt 500 000 fonél népesebb
kisebbség Szlovakidban, am tovabbi harom — egymassal szoros Osszefliggésben alld - mutatd
mas perspektivabol kozeliti meg az orszag etnikai térképét. Elsdként a teljes lakossag
anyanyelvére vonatkoz6 kimutatast, majd a nyilvanossag elott, illetve otthoni kdérnyezetben
leggyakrabban hasznalt nyelv ardnyait vessziik figyelembe. A felvidéki nyelvhasznalat
szemrevételezésének fontossdgdban nagy-nagybatyam konyvének egy sorat tartottam szem

elott:

,»Barmely nemzet, ugyanigy OJshonos kisebbség, azaz nemzetrész jovojének,
hagyomanyai ¢s kultGraja megdrzésének, fennmaradasanak legfobb zaloga, garancidja:

nyelve.” (Urban Gyorgy, 1999)
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Fo Szazalékarany
Anyanyelv

2011 2001 2011 2001

szlovak 4 240 453 4512 217 78,6% 83,9%
magyar 508 714 572 929 9,4% 10,7%
roma 122 518 99 448 2,3% 1,8%
ruszin 55 469 54 907 1,0% 1,0%
egyéb 64 621 73 898 1,2% 1,4%
nem meghatarozott 405 261 66 056 7,5% 1,2%

3. tablazat: Szlovakia lakossaganak anyanyelv szerinti megoszlasa
(Forras: Az SUSR (2013b) alapjan sajat szerkesztés)

A tablazat szerint mintegy 50 000 magyar anyanyelvii szlovakiai lakos sajat
elhatarozasa szerint szlovak nemzetiségli. Hogy az ebben az 0sszevetésben 10 év alatt fellépo
tobb mint hatvanezres hiany hanyad része tekinthetd az asszimilacid melléktermékének, €s
mekkora szazaléka a 405 261 f6s, valasztol tartdzkodd csoport etnikai Osszetételének, a
népszamlalds hidnyossaga miatt talanyos marad, am a végeredmény egy esetben sem pozitiv,
ugyanis a felvidéki magyarsag peremvidékére szorultak vagy egyre nagyobb aranyban nem

vallaljak nemzetiségiiket, vagy egyre novekvo hanyaduk valtoztatja azt a tobbségi szlovaksag

javara.

Nyilvanossag elott hasznalt nyelv Fo Szazalékarany
szlovak 4 337 695 80,4%
magyar 391 577 7,3%

roma 36 660 0,7%
ruszin 24 524 0,5%

egyéb 91 268 1,6%

nem meghatarozott 515 312 9,5%

4. tablazat: A nyilvanosag el6tt leggyakrabban hasznalt nyelvek Szlovakidban
(Forras: Az SUSR(2013c) alapjan sajat szerkesztés)

A 4. tablazat a nyilvanossdgban hasznalt nyelvet fejezi ki, melybe a hivatalok,
munkahely, és a barati kor is tartozik. A nyelvre, illetve nemzetiségre vonatkozé kimutatasok
koziil a jelenleg szoban forgd esetben talaljuk a legnépesebb tartdzkodo tabort, ennek oka
ugyan feltaratlan, s a dolgozat céljai is tavol esnek a kérdés megvalaszolasatol, am

nyilvanvaldan érdekes felvetés lenne a 2009-ben megujuld nyelvtorvény, valamint a feltiinéen
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crer

taglalni. A Szlovak Statisztikai Hivatal fel6l a népszamlalasi adatok mellé szdveges
értelmezés ugyan nem parosul, de személyes értelmezésem szerint ez az a kimutatés, amely a
leginkabb tiikrézi a felvidéki magyarsag tomb- illetve szorvanyos tipusu elhelyezkedését. A
magyar szempontbol északi irdnyba egyre elnéptelenedd, és egyre gyérebben lakott régidk
kozélete megkoveteli az allami nyelven torténd tigyintézést, munkavallalast, igy a fennmarado
kozel 400 000 nyilvanossag eldtt is magyar nyelvet hasznald lakos jelentds része a hatar menti

tombmagyarsag tagja.

A szlovak kisebbségi aranyokra vonatkoz6 statisztikai kimutatasok koziil utolsdként az

otthon hasznalt nyelveket k6z16 kimutatas kovetkezik:

Haztartasokon beliil hasznalt nyelv Fo Szazalékarany
szlovak 3954 149 73,3%
magyar 472 212 8,7%

roma 128 242 2,4%
ruszin 49 860 0,9%

egyéb 63 663 1,1%

nem meghatarozott 728 910 13,5

5. tablazat: A szlovakiai haztartasokban leggyakrabban hasznalt nyelvek
(Forras: Az SUSR(2013d) alapjan sajat szerkesztés)

Az 5. tablazat igazi érdekessége a nemzetiségi kérdéssel foglalkozd résszel valo
Osszefiiggése: Még ha figyelmen kiviil is hagyjuk a jelen, illetve els6¢ kimutatasban helyet
foglald 728 910, illetve 382 493 lakost, akkor is 52 209, magat szlovak nemzetiségiinek vallo
lakos hasznal sajat otthonaban nemzetiségétdl eltérd nyelvet. Ezt a szembedtld identitaszavart
megérzi a magyar kozosség is, ugyanis egy Galanta nagysagu varosnyi magyar anyanyelvi,
szeretteit magyar nyelven szolitdo polgar sokkal inkabb érzi magat szlovaknak, s ezt a
folyamatot még véletlenil sem magyarazhatja a vegyes héazassdgokban lejatszodo
“hungarizaci¢”, ugyanis az ilyen esetek egyrészt nem befolyasoljak a felek nemzeti kdtodéseit
(Gyurgyik, 2009b), masrészt tilnyomo tObbségben a allamnyelv élvezi az abszolut
dominanciat. (Batta, 2012)

A Szlovakidban €16 kisebbségek koziil - a statisztikai kimutatasok ismeretében —
egyértelmil, nagysagat tekintve a magyar kisebbség a legalkalmasabb alapanyag egy etnikai

marketing lehetdségeivel foglalkozo kutatashoz. Ennek tiikrében a tovabbiakban a felvidéki
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magyar kisebbség torténelmének ¢és kulturajanak bemutatasa mellett az el6z6ekhez hasonlo, a
dolgozat alapveté elképzelését igazoldo, de nem statisztikai, sokkal inkabb szocio-

pszicholdgiai bizonyitékok feltarasat szandékozom bemutatni.

6.1 A FELVIDEKI MAGYARSAG TORTENELME

A torténelmi Magyarorszag az 1918-ban kezdédd béketargyalasok 1920. junius 4-i trianoni
diktatum alairasaval bomlott fel, és ez egyet jelentett Csehszlovakia megalakulasaval is. igy
11 varmegye teljes teriiletének, valamint tovabbi 11 kisebb-nagyobb részének kivalasaval
Magyarorszag 2,5 milli6 lakosat, ezaltal 1 millié 70 ezer magyar anyanyelvii allampolgarat
veszitette el, melybdl 890 ezer élt a mai Szlovakia, 189 ezer pedig a mai Karpatalja teriiletén.
Az igy Csehszlovdkidban maradt magyarsag nagy része a hatdr mentén, Pozsonytol
Nagykaposig hizodo savban élt, de jelentés hanyaduk tartozkodott Felvidék szlovak tobbségii

megyéinek varosaiban is, mint Besztercebanyan, Trencsénben, Eperjesen, vagy Késmarkon.

A megalakuld csehszlovak korméany gézerdvel igyekezett megtorni a megmaradt
magyar kisebbséget: Ujonnan megalkotott torvényeik allami hiiségeskiit koveteltek a
magyaroktol, erre azonban elenyészd résziik volt hajlandé. Ennek eredményeképp a Szlovakia
igazgatasaval megbizott minisztérium ezrével bocsatotta el az emlitett tomeg tagjait azok
allasabol, s toloncolta 6ket Csehszlovak tertiileten kiviilre, igy rovid id6 alatt 100 ezer fovel
apadt a felvidéki magyar kisebbség. Ezt kovetd intézkedéseikrdl szintén sugérzott a
magyarellenesség ¢és a kirekesztd szandék: a jarasi hatarokat eleve azzal a célzattal szabtdk
késébbi formajukra, hogy a lehetd legkevesebb érje el a 20%-0S magyar nemzetiségi

jelenlétet.

A kovetkezo jelentds érvagas az uj foldreform volt, melynek értelmében minden, 150
hektarnal nagyobb teriilet lefoglaldsra, majd 0jboli elosztasra keriilt. Szlovdkia dombos
felszinén értelemszertien ekkora birtokok javarészt az orszadg déli, sik vidékén foglaltak
helyet, donté tobbségben magyar kézben, azonban az Ujraosztasndl minddsszesen a foldek
20%-a keriilt magyar kezekbe. Az igy atalakult tulajdonlasi viszonyokhoz mérten a 100 000
telepes szlovak csaldd betelepitésével kolonidkat hoztak létre a kordbban szinmagyar
terlileten, igy felhigitva a magyar kozeget. Ezen intézkedések nyoman, valamint a tovabbi,
rendezetlen allampolgérsagi kérdésbdl fakadéan - mondvacsinalt indokokkal — ezres
nagysagrendeket 61t6 kitoloncolas okan az 1921-ben kimutatott 650 ezer helyett 1930-ra mar

csak 592 ezer magyar jelenlétét kozolte a népszamlalas.
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Az 1935-6s valasztason mar érezhetd volt azonban a csehszlovékiai kisebbségek
¢bredése, hiszen a legtobb szavazatot a Szudétanémet Part szerezte, de jol szerepeltek a
Szepesi Német Parttal egyiitt felallo magyar erdk is, akik segitségét a koztarsasagi elnoki
valasztason mar a trianoni hatarok hibdit elismerd Benes is kérte, a kisebbségi konfliktusok
rendezése fejében. A harmincas évek nemzetk6zi viszonyai ramutattak a trianoni
békeszerz6dés hibaira, és ez épp elég alapot nyujtott a felvidéki magyar torekvések
iranyvaltasanak. Elészor keriilhetett napirendre egy egységes magyar part létrehozdsa —
melyet 1936. junius 21-én Ersekujvaron, Egyesiilt Magyar Part néven alakitottak meg,

Esterhdzy Janost megtéve a part elnokévé.

A kordbban emlitett hibdkat felismerve a miincheni szerzddés felszdlitotta
Csehszlovakiat a kérdéses teriiletek 3 honapon beliili rendezésére. Ennek hatasara a lengyel
kormany gyakorlatilag a targyaldsokat is mellézve ultimatumot adott a kormanynak Teschen
vidékének visszacsatoldsdra, melynek Csehszlovakia azonnal eleget is tett. A magyar
kormany azonban a targyalasos utat valasztotta, mely mentén haladva eldszor uigy tlnt, csak
Csallokozt, és a benne ¢16 350 ezer magyart kaphatja vissza az anyafold, azonban a végleges
dontés értelmében — melyben Ribbentrop és Ciano grof jatszott dontd szerepet —
Magyarorszag 11 927 négyzetkilométernyi teriiletet, s ezzel egyiitt 1 millié lakost kaphatott
vissza, melynek 84%-a magyar anyanyelvii volt. A miincheni és bécsi dontés tovabba egyet
jelentett Csehszlovékia felbomlasaval, és 1939. marcius 14-én kikidlthattdk a fliggetlen
Szlovékiat, melynek teriiletén ekkoriban 67 ezer magyar ¢élt. A reciprocitds elve ugyan
kimondta, hogy a Szlovakidban €16 magyarok hasonld banasmodban részesiilnek, mint a
magyarorszagi szlovakok, a nacionalizmussal talfiitott Szlovakidban azonban meglehetdsen
nehéz helyzetbe keriilt a magyar kisebbség. Epp a kialakult helyzet végett jelent végtelen
emberi nagysagot Esterhazy gesztusa, aki a visszacsatolas ellenére Szlovak teriileten maradt, s
a parlamentben rendszeresen felszolalt a kisebbség érdekében, s6t — a parlamentben
egyediiliként — csak 6 nem szavazta meg a zsidok deportalasat lehet6vé tevé torvényt 1942-

ben.

A vilaghdborti utdni helyzet azonban még az eddigieknél is konydrtelenebb
intézkedéseket gerjesztett, hiszen a hatarok ,,visszaallitdsa” utdn a Csehszlovak vezetés
kisebbségektdl mentes orszagot képzelt el. Minekutan a felvidéki magyarokat nem sikertilt
ugymond “atkergetnie” a felszabaditd szovjet csapatoknak, a kormany maga igyekezett
elintézni a “"magyarkérdést”. Eldszor feloszlatta a Magyar Partot, a magyar egyesiileteket,

valamint a magyar kozépiskoldkat, majd haboris biindssé nyilvanitott minden magyar és
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német lakost, valamint a ,,megbizhatatlan” lakosu jarasokba, telepiilésekbe allamhi vezetdket
iiltetett. Mindezen intézkedések csucsa az 1945. augusztus 2-an, Benes altal kiadott dekrétum
volt, amely megfosztotta a magyar lakosokat allampolgarsaguktol, ezaltal nyugdijuktol,
allami jarulékaiktol, betiltotta a magyar nyelv hasznalatat, befagyasztotta a magyarok
bankbetéteit, valamint a magyar hallgatok egyetemekrdl valdo elbocsatasat jelentette.
Mindekézben megindult a magyarok Csehorszagba, munkara torténd deportaldsa, mely
eredményeképp 44 ezer magyar not, férfit, gyermeket csoportositottak at cseh teriiletekre.
Erre a nyomasra reagdlvan targyalasba kezdett Gyongydsi €s Clementis, s egyezménybe
foglaltak a magyarorszagi szlovakok ¢és felvidéki magyarok cseréjét. A végleges adatok
szerint a Szlovakiaba attelepiilt 60 257 szlovakkal szemben 76 616 magyar Keriilt az
anyaorszagba, az igazan nagy kiilonbséget azonban a hatrahagyott vagyon jelentette: az
atteleptilé szlovakok 15 ezer holdjaval, 4400 lakéhazaval szemben a felvidéki magyarok

160 000 holdat és 15 700 lakohazat hagytak maguk mogott.

A szocialista orszagok szovjet nyomasra ekkortajt békiilni, s konfliktusaikat rendezni
kényszeriiltek. Ujraindult a magyar oktatas, pozsonyi székhellyel magalakult az Uj Sz6
napilap, amely hosszu évek oOta az els6 magyar sajtoterméket jelentette, s megkezdte
miikodését a felvidéki magyar érdekeket védd kulturalis kozosség, a CSEMADOK. A
kedvezd folyamatok betetézése az 1960-as tgynevezett szocialista alkotmany jelentette,

amely a magyar nyelvii csehszlovak allampolgarok egyenjogtisagat jelentette.

Az ezt kovetd, latvanyosan brezsnyevi elveket kovetd Gustav Husdk vezetése alatt
lejatsz6dd normalizacid” idOszakaban a korabbiakhoz hasonldéan szintén kisebb-nagyobb
atrocitasok érték a felvidéki magyarsagot. A magyar nyelvhasznalatot ért mar-mar
szokvanyos tamadasokon ¢€s korlatozasokon feliil szabalyoztdk a telepiilések magyar neveinek
megjelenését a sajtoban, megtiltottdk a magyar neveinek hasznalatat, s a szlovakot tették
kotelezoveé, sot, egyes csalddnevek durva forditds daldozatai lettek (Fejérpatakybol
Belopotocky, stb.). Az iskolakban és 6voddkban a magyar nyelv visszaszoritdsara tettek
kisérleteket, egy 77-es torvény példaul kotelezové tette az 6vodakban torténd szlovak oktatast,

tobb iskola szaktantargyait pedig kizardlag allamnyelven oktathattak.

A nyolcvanas évek végi rendszervaltds egészen varatlanul érte a lakossagot. A pragai
didakok 1989. november 17-1 demonstracioja elleni brutélis rendéri fellépés az egész orszagot
felébresztette, s ezek utdn a partdllam napok alatt 6sszeomlott, s a ’barsonyos forradalom”
vezetdjeként a kordbbi disszidens, Vaclav Havelt valasztottdk koztarsasagi elnokké. A

csehszlovéakiai magyarok a kezdetektdl a valtozasok alakitdi kozé tartoztak, s végig lelkesen
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fogadtdk az ujonnan jott lehetéségeket. Megalakult a Fiiggetlen Magyar Kezdeményezés, a
késobbi Magyar Polgari Part, amely nyitott volt a magyar-szlovak egyiittmiikodésre, igy az
tobbségi fél is partnerként tekintett ra.

Az 1992-es valasztdsokon részt vevd 4 magyar part kiss€ megosztotta a magyar
kisebbséget, am az Egyiittélés-MKDM koalicio igy is 14 mandatumot szerzett a
parlamentben. A fokozatosan elmérgesedd cseh-szlovak viszony azonban feliilirta ezeket a
torténéseket, és a kozos orszag kiilonvalt. Az 6nallosult Szlovakiara Ggy tekintettek, mint a
szlovak nép hazajara, ezért a kezdeti idGszakot a kisebbség helyzetének gyengiilése
jellemezte. Nem csoda, hiszen ennek az iranyvonalnak képvisel6je volt Vladimir Meciar is, az
orszag akkori egyik legmeghatarozobb alakja, aki aztan az elérehozott 1994-¢s valasztasokat
meg is nyerte partjaval. Ugyan 1995-ben joszomszédi szerzédést irt ala Horn Gyula

miniszterelnokkel, ennek betartasara azonban kisérletet sem tett.

Ugyan az 1994-es valasztdsokon harmas koalicioként indulé magyar képviselet a
szavazatok 10,2%-at magaénak tudhatta, a nacionalista kormanypart gyakorlatilag teljesen
figyelmen kiviil hagyta a magyar fél akaratat, igy a magyar partok csupan onkormanyzati
politikdban érhettek el sikereket. A harom magyar part honapokon &t tartd egyeztetése
sikereképp 1998 tavaszan megalakult a Magyar Koalicié Partja. Az ez évben végbemend
valasztasok utan a magyar part a tagja volt a Meciar ellen szovetkez6 koalicionak, amely ezek
utan kormanyra is 1éphetett, igy hosszas varakozas utan esély nyilott a kisebbség helyzetének

javitasara. (Simon, 2001)

A 2002-es valasztasok Ujra kedvezd eredményekkel jartak, hiszen az MKP 1jabb 4 évig
a kormanykoalicié tagja lett, a mandatumok 13,33%-at megszerezve. Ezen iddszak
legnagyobb eredményét a komdaromi Selye Janos Egyetem — mint elsd 6nallé magyar

tannyelvii felvidéki egyetem — megalakulasa jelentette. (Angyal, 2008)

A 2006-o0s valasztason az MKP Gjra 20 mandatummal, azaz a megszerezhetd képviseldi
megbizasok 13,33%-aval zart, ezattal azonban a baloldali elveket vall6, Robert Fico vezette
Smer allhatott a kormany ¢€lére, igy a magyar part 8 év utan ellenzéki oldalra keriilt. Az igy
atrendezddd erdviszonyok Ujra teret engedtek a nemzetiségi konfliktusok felerésddésének,
melynek kicsucsosodasat a 2009-ben — az ¢l6z6, 1995-ben elfogadotthoz képest — nagyban
modositott nyelvtérvény jelentette. Ezt kovetéen az MKP felboml(aszt)asa és a Hid-

Mostzszlovék-magyar part megalakuldasa egyet jelentett a magyar kozOsség valasztasi

2 A “most” sz6 a hid szlovak megfeleléje
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kudarcaival, melynek eredményeképp tényleges magyar képviselet sem a 2010-es, sem a

2012-es parlamenti valasztasokon nem érte el a bekeriiléshez sziikséges 5%-ot.

6.2 A SZLOVAKIAI MAGYAR KISEBBSEG DEMOGRAFIAI HELYZETE

Bar a 2011-es népszamlalasi adatok nagy része publikus, az eredmények nemzetiségi
bontasban 2013 oktdberéig nem keriiltek nyilvanossagra, igy a magyar kisebbség demografiai
jellemzoit javarészt a 2011-est megel6zO, 2001-es népszamlalasi adatok alapjan tudom
szemléltetni, minddsszesen a magyar nemzetiségliek lélekszamat, valamint teriileti

megoszlasat mutathatom be az aktualis adatok szerint.

Amint az a korabbi fejezetekben felmeriilt, a szlovakiai magyarsag a 2011-es
népszamlalasi adatok alapjan 458 467 lelket szdmldl, &m a magyar anyanyelviiek szama
508 714 f& (SUSR, 2011f). Az emlitett 458 ezer fobsl tobb mint 200 000 lakos a
Dunaszerdahelyi (87 349), a Koméromi (66 356), illetve az Ersekajvari (48 483) jarasban él,
de a Galantai (32 793), a Rimaszombati (30 516), a Toketerebesi (28 145), valamint a Lévai
(28 085) jaras magyar lakossaga is tetemes. A magyar nemzetiség terlileti megoszlasat a 8.

abra szemlélteti:

Magyar nemzetiségiiek

0,0-03 (%)

8. abra: A szlovakiai magyar Kisebbség teriileti megoszlasa
(Forras: SUSR, 2011¢)

A szlovakiai magyarok atlagéletkora a 2001-es népszdmlalaskor 38,9 év volt, ami 3,4
évvel magasabb a szlovakok 35,5 éves atlaganal (Gyurgyik, 2007). Korcsoportok tekintetében
a fiatalabb generaciokban jellemzOen egyre kisebb aranyt foglalnak el a magyar

nemzetiségliek, a 0-14 év kozottiek a magyar lakossag 15%-at adjak (a szlovakoknal ez az
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érték 19,3). A 15-59 év koztiek 65,4%-ot képviselnek, ami csupan 0,1%-kal marad el a
szlovak értéktdl. A 60 évnél iddsebbek pedig 19,6%-ot reprezentidlnak a magyar, 15,2%-0t a
szlovak lakossagbol. (Gyurgyik, 2007). Az egyre fiatalabb korosztalyokban egyre kisebb
aranyl magyarsag sokaig megszokott tendencia volt, am a 2001-es adatok szerint a 0-4 év
kozti magyar gyerekek mar nagyobb hanyadot vesznek ki a korosztalyukbdl, mint a naluk

id6sebb fiatalkoraak. (Dohanyos et al, 2003)

A magyar kisebbség nemek szerinti dsszetétele szerint a férfiak ardnya 48,1%, a ndké ez
altal értelemszertien 51,9%. Végzettség szerinti megoszlast tekintve - fdleg az iddsebb
generacié korabban megtépazott jogai és lehetdségei végett — 30,5%-ot tesznek ki az
alapiskolat végzettek, 23,2%-uk végzett érettségi nélkiili szakintézetet, 2,7% pedig szakot. A
teljes kozépfoku végzettséggel a magyar kisebbség 26,6%-a bir, ebbdl 14% szakintézetet,
58,5% szakkozépiskolat, 27,5% gimnaziumot végzett. Felsdfoku alapképzése a magyar
kozosség 0,3%, mesterdiplomaja pedig 4,1%, fels6foku doktorija 0,2%-anak volt a legutdbbi
kimutatdsok alapjan. Az emlitetteken kiviil az iskolai végzettség nélkiilieck 0,4%, az

ismeretlenek 0,8%, a 16 év alattiak pedig 15,9%-0t tesznek ki. (Dohanyos et al, 2003)

Foglalkoztatottsagot tekintve a felvidéki magyar gazdasagilag aktiv személyek aranya
megegyezik a tobbségivel, egyarant 51,5%. Ennek az 51,5%-nak azonban t6bb mint negyede,
25,7%-a munkanélkiili, ami 6,7%-kal meghaladja a szlovakokra jellemzo aranyt. Ez az eltérés
javarészt a dél-szlovakiai régiora jellemzd gazdasdgi lemaradasnak tulajdonithato. A
gazdasagilag aktivak 4,5%-a gyesen 1év0, 2,4%-a pedig dolgoz6 nyugdijas. A gazdasagilag
inaktivak 23,8%-at teszik ki a nyugdijasok, 1,4%-at egyéb fliggetlen, maradék 23,3%-at pedig
fliggd személyek alkotjak.

A foglalkoztatottak dgazati megoszlasa is rejt némi eltérést. Mig a kisebbségiek 10,4%-
a dolgozik a primer szektorban, addig ez a tobbségi munkasok csupan 5,5%-ar6l mondhato el.
A szekunder szektorban mar magyar dolgozok képviselnek kisebb aranyt, hiszen a dolgozé
magyar nemzetiségiick 23,9%-aval szemben a szlovakok 27,6%-a helyezkedett el az ipari
szféraban. A tercier szektorban a felvidéki magyar foglalkoztatottak 42,5%-a, a szlovak
munkavallalok kereken 45%-a végez munkat. A magyar foglalkoztatottak kozt fennmarado

23,1% agazati szempontbol ismeretlen hovatartozasu. (Dohanyos et al, 2003)
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6.3 MAGYAR KULTURALIS INTEZMENYEK ES SZELLEMI ELET FELVIDEKEN

A Foérum Kisebbségkutatdo Intézet adatbankja szerint Felvidéken 1184 magyar intézmény
vagy szervezet tevékenykedik, ami pontosan eggyel haladja meg a 2012 6szén mért szamot. A
felsorakoztatott kozel ezerkétszaz intézmény koziil a legtobb, 428 a nyitrai kertiletben székel,
melyet a sorrendben kovet a nagyszombati keriilet 358-cal, valamint a kassai 239-cel. Az els6
haromtol jocskan lemaradva kovetkezik a besztercebanyai (97), a pozsonyi (53), a trencséni
(4), a zsolnai (3), valamint az eperjesi (2) kertilet. A jardsokon beliili megoszlas tekintetében
az eredmény nem meglepd, az emlitett kozeg kicsivel tobb, mint 1/5-e (240) a
dunaszerdahelyi jarasra 6sszpontosul, melyet az érsektijvari és a komaromi jarasok kovetnek a
sorban (141 valamint 135). A szlovéakiai magyar intézmények és szervezetek 43%-a tehat a
magukat magyar nemzetiséglinek vallok Osszességében 44%-a 4ltal lakott hdrom jarasra

Osszpontosul. (Forum Kisebbségkutato Intézet, 2013)

Oktatas terén sajnos kevés friss kimutatas elérhetd. A Szlovak Koztarsasag Oktatasi
Minisztériuma 2001-t81 2004-ig mért eredményei azonban jol tiikrozik a 2000-es évek elsd
évtizedének tendencidit: mig az magyar 6vodasok (és Ovodak) szdma éveken keresztiil
stagnalt, addig alapiskolak terén a 2001-es adat, mely szerint 50 304 magyar didk kezdte
tanulmanyai anyanyelvi iskolaban, 3 év alatt 45 352-re apadt. Hasonldan csokkend tendenciat
mutatott a gimndziumokba jarok (7 219-r61 6 573-ra), valamint a szakkozépiskoldk ¢€s
konzervatoriumok tanuldinak (6 952-r61 6 226-ra) szama. (Dohéanyos et al, 2004). Ez a
folyamat azonban nemcsak megtdrni, de megfordulni is latszik, hiszen az utobbi évek
kimutatdsai szerint a magyar gyerekek egyre nagyobb ardnya kezdi magyar tannyelvil
iskolaban tanulmanyait, hiszen mig a 2004/05-6s tanévet kezdok csupan 77,7%-a iratkozott

anyanyelvi iskoldba, addig a 2013/14-es tanévet tekintve az arany 86,3%-0s. (Mdzes, 2013)

Fels6oktatas tekintetében hidba elmondhatd, hogy 1992 o6ta létesiiltek magyarorszagi
egyetemeknek kihelyezett tagozatai Révkomdromban, Kassdn, Dunaszerdahelyen,
Kiralyhelmecen, ezek tobbsége levelezd tagozatos, alacsony létszammal bird intézetként
miitkodott. A felsGoktatas hianyossagairol irt Kurdi (2000) isaz ezredforduld elején, hiszen
akkoriban a magyar nemzetiségii diakok aranya a felsGoktatasban csupan 4,7%-ra ragott, ami
elenyészoének tiinik a lakossagban elfoglalt, korabban 10,8%-o0s aranyhoz képest. Azonban ezt
orvosolandd, 2003-ban a szlovak parlament jovdhagyta egy 6nalld6 magyar egyetem alapitasat,
igy a révkomaromi Selye Janos Egyetem 2004. januar 1-én megkezdhette mitkodését (Sziraki,
2007). A kezdetben 300 f6s egyetemnek napjainkban 1911 hallgatéja van. (bumm.sk, 2013)
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A felvidéki kulturalis ¢let mondhatni mozgatérugdja az 1949-ben alapitott
Csehszlovakiai Magyar Dolgozok Kultaregyesiilete, ismertebb nevén CSEMADOK (valamint
annak alapszervezetei), amely 1990 eldtt az egyetlen engedélyezett szervezet volt, amely
nemcsak a kulturalis, de a magyar tarsadalmi és oktatéasi érdekvédelmet is magéra vallalta. A
szinmuvészetet két allami szinhaz — a révkomaromi Jokai, valamint a kassai Thalia -, és tobb
magan-, illetve alapitvanyi szinhaz, mint a dunaszerdahelyi SZEVASZ, Kassan a Marai
Stadi6 és a Filiggetlen Szinhazi Tarsulat képviseli, a népmiivészet teriiletén pedig a pozsonyi
Ifju Szivek Magyar Mivészegyiittes, valamint a Szdttes Népmiivészeti egylittes szamit
kimondottan elismert és sikeres reprezentansnak. A felvidéki magyar kulturalis ¢€let egy
tovabbi kiemelten fontos bastyaja a 2003-ban a Szlovak Nemzeti Muzeum tagozataként
megalakult Szlovakiai Magyar Kultira Mlzeuma, amely a 1918 6ta kisebbségi keretek kozé

szorult magyarsag torténelmét mutatja be a latogatoknak. (Sziraki, 2007)

Médiahasznalat tekintetében a Karpat Panel 2007-es Gyorsjelentés cimli kiadvanya
nyujt atfogdé informaciokat. Az elektronikus média magabiztosan vezet, a megkérdezett
kisebbségiek 96,7%-a rendszeresen néz TV-t, 80,3%-a hallgat radiot, és kis hijan 70%-a olvas
rendszeresen ujsagot. A médiafogyasztas terén kimondottan érezhetd a magyarorszagi adok,
csatornak, s mas organumok dominancidja, kezdve a televiziozassal. A harom leggyakrabban
nézett televizid csatorna az RTL Klub (61,4%-o0s nézettséggel), a TV2 (53,8%), valamint az
M1 (45,4%), csak ez utdn jocskan lemaradva a negyedik helyen szerepel a legnézettebb
szlovak csatorna, a Markiza, 31,9%-kal. A radidadok hallgatottsdgan is meglatszott a magyar
hangok kozkedveltsége, ugyanis az elsd6 harom helyen az azota megszind Slager Radiod
(31,2), a Kossuth (27,3), valamint a két éve szintén elhalkulé Danubius (23,8) szerepelt.
Meglepd moddon a szlovakiai adok sorrendjében az elsd helyen nem allamnyelvi, hanem

felvidéki magyar ado szerepelt, méghozza a Patria, 23,3%-os hallgatottsaggal.

A nyomtatott sajto asztalan a legolvasottabbnak az Uj Szé napilap bizonyult (33,5%),
melyet a Vasarnap hetilap (19%), valamint az allamnyelvi napilapok a Sme (10,1%) és
aNovy Cas (8%) keriilt. A listat az emlitett lapok utan szinte kizarolag magyar nyelvii
sajtotermékek kovetik, mint a Szabad Ujsag, a Magyar N6k Lapja, a Blikk, vagy a Remény.
(Lampl, 2007)

Konyvolvasas kapcsan Gereben Ferenc (2006) tanulménya festi le a felvidéki
magyarsagra jellemz6é helyzetet. Gyakorisagot tekintve a felvidéki felndtt népességben a
felmért 5 magyar nemzetiségli csoport koziil (erdélyi, vajdasagi, felvidéki, karpataljai, és

anyaorszagi) Erdély utdn a masodik legnagyobb a rendszeresen olvasdk aranya, s ehhez
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hozzaadva az idénként olvasokat, Felvidék még mindig a dobogd masodik fokan foglal
helyet. A miivek stilusa, jellege szerint a felvidéki olvasokozonség elsésorban XX. szazadi
realista, szorakoztatd, valamint ismeretk6zld irodalmat vesz kezébe, melyek tilnyomorészt
magyar, s anndl kisebb aranyban nyugat-europai, illetve amerikai irdk tollabol szdrmaznak. A
szerzOk olvasottsagi top 10 listajat a legutdbbi felmérésen Jokai Mor vezette meggydzo - az
0sszes olvasmany 3,6%-at kitevo - elénnyel, de Rejtd, Dallos, Moricz és Berkesi is felkertilt a

népszerliségi sorrend elsd tizébe. (Gereben, 2006)

6.4 A FELVIDEKI MAGYAROK IDENTITASA

A kiilhoni magyarok identitasdnak alakulasa kiemelten fontos témakor, ehhez mérten az
elmult bé évtizedben tobb kutatd is igyekezett bemutatni a magyar allamhatarokon kiviilre
szorultak nemzeti azonossagtudatanak erdsségét — értelemszeriien a felvidékiekét is. A
korabbi fejezetekben mar megemlitett Karpat Panel — Gyorsjelentés kotet Felvidékkel
foglalkoz6 fejezete tobb kérdésen keresztiil is megprobalta bemutatni a szlovakiai magyar
kozosség nemzeti identitasat. Az e felmérésben résztvevok el0szor arra valaszoltak, mely
kozosség tagjanak érzik magukat elsésorban. A valaszolok 33,8%-a magyarnak, 30,4%-a
szlovékiai magyarnak, 17,8% pedig felvidéki magyarnak vallotta magat. A sorrendben ezek
utan az allampolgarsag, valamint teriileti-regionalis alapti 6nbesorolds kovetkezik, hiszen
magyar anyanyelvii szlovak allampolgarnak 7,2%, régidhoz kotddonek (matyusfoldi,
csallokozi) 3,5% érezte magat a valaszadas idejében. A fentiek mellett eltorpiild eredményt
ért el a magukat szlovakiainak (1,2%), valamint eurépainak (3,8%) vallok aranya. A
valaszadashoz hozzatartozott a masodrendii hovatartozasi onbesorolas, ahol az elsédlegeshez
hasonl6 sorrend alakult ki, az els6 harom helyezett aranyai 29,1%, 27,2%, valamint 13,5%.

(Lampl, 2007;Lampl, 2012)

Maga a magyarsaghoz tartozds talnyomoérészt pozitiv érzésekkel telitette el a
valaszadokat, 78,5% teljesen, vagy tobbnyire egyetért, hogy biiszkeséggel tolti el, 78%
szamara természetes dolog magyarnak lenni, 76 szdzalékuknak nem k6zombds a magyarsaga,
80,4% egyaltalan nem, 9,6 pedig részben nem ért egyet azzal, hogy szégyenkeznie kéne

magyarsaga veégett.

A magyarsaghoz tartozas elsOdleges kritériumai kozt az Onbesorolds, a magyar
anyanyelviiség, a magyar kultira ismerete és szeretete érte el a legmagasabb szazalékot,
valamint az, hogy legalabb az egyik sziilé6 magyar legyen. A magyar zaszIlo tisztelete, mint

magyarsag-kritérium a felsorolt tizenkét feltétel koziil a hatodik helyen szerepel. A
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legkevésbé fontos szempont (1-t6l 6-ig terjedd skalan, ahol 6 a legfontosabb, 1 a
legjelentéktelenebb) a magyarorszagi sziiletés, valamint allampolgarsag megléte lett 2,1-es és

1,6-o0s végeredménnyel.

Szinén a nemzeti hovatartozds kapcsan - a megkérdezettek 81,5 szazaléka tartja a
felvidéki magyarsagot a magyar nemzet részének, a szlovak nemzet elemének azonban csak
38,4%. Az egyes nemzetekre jellemzd tulajdonsdgok koziil az egyértelmiien negativ
vonasokat mind a szlovak nemzethez parositottdk, az intelligencia, a segitOkészség ¢&s
versenyszellem a magyarorszagi magyarokra, a tolerancia pedig a szlovakiai magyarokra
emlékeztette Oket. Az etnikai csoportok koziil a legrokonszenvesebbnek a magyarorszagi
magyarokat tartottak, 6ket a valaszadok 78%-a tartotta szimpatikusnak, a szlovakokat 35%

tartja szimpatikusnak, a legellenszenvesebbnek a kinai népcsoport bizonyult, 9%-kal.

A nagy tobbség (69,8%) ugy tartja, vannak magyarsdgot és magyar nemzetet
megjelenitd hésok. Az egyetértdk Szent Istvant (18,6%), Kossuth Lajost (9,4%) és Hunyadi
Matyast (8,7%) emlitették legtobbszor, utanuk kovetkezik Rakoczi (4,3%) és Pet6fi (3,6%). A
legfontosabb nemzeti szimbolumnak a piros-fehér-zold zaszlo (33,2%), a szent korona
(21,8%), valamint a nemzeti himnusz (5,1%) bizonyult. (Lampl, 2007). Hasonlo kérdés
végeredményeként Gereben Ferenc egy hét évvel korabbi tanulmanyaban hasonld jelképek
keriilteka “’legmagyarabb” haromba, dm madas sorrendben, az 1-t6l 5-ig terjedd skalan
Magyarorszdg himnusza kapta a legmagasabb atlagot, (4,48), ezt kovette a nemzetiszin
lobogo (4,29), s végiil a Szent Korona (4,15). A felallitott sorrendbe végiil legalulra keriiltek
legkisebb atlaggal a felvidéki magyarsagot tiikkr6z6 szimbdlumok, mint a pozsonyi koronazo
Szent Marton székesegyhaz (3,39), a kassai Rakoczi-sir (3,17), valamint “Krasznahorka

biiszke vara” (3,00) (Gereben, 2001).

Mindezek az eredmények azonban mit sem csokkentik az asszimilacido veszélyét, a
szlovak tarsdalomba val6 integralodasét, amely léte felvetette dolgozatom egyik legfébb
kérdését, miként alakul a fiatalsig nemzeti identitdsa Felvidéken? Nos, egy kiilhoni
asszimiléacios folyamatokkal foglalkozé kutatasi jelentés eredményei hatarozottan felhivjak a
figyelmet a szlovakiai magyarok nemzeti identitdsanak kopasara. Mivel a kutatast 1996 utan
2011-ben ismételték, hiien tiikrozi a felmeriilé problémak épiilését. Egy 100-as skalan (ahol
100 a teljes mértékben egyetértést, az 1 ennek ellentettjét jeloli) 15 év alatt 7, illetve 9 pontot
csokkent a fontos, hogy az ember hatarozottan felvallalja magyarsagar”, valamint a ~az
embernek minden koriilmények kozott hiinek kell maradnia sajat nemzetiségéhez”

kijelentésekre tett egyetértés mértékét kifejez0 pontszamok transzponalt atlaga. Szintén
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kedvezétlen a gyerekek iskolaztatasat illetd hozzaallas valtozasa, itt ugyanis a — gyerekiiket
magyar iskolaba jaratd — sziilok egyetértési fokdnak atlaga az 1996-ban mért 98-as
kozépértekrol 82-re csokkent az ,,a gyerek tanuljon eldbb az anyanyelvén, hogy ko6tddjon
nemzeti kultirajahoz*, és 94-rol 80-ra az “a gyerek személyisége csak anyanyelvi alapokon

fejlodhet karosodas nélkiil* kijelentéseket illeten.

A fentieknél azonban sziilettek 6romkeltobb eredmények is, hiszen az atlagok alapjan
egyre kevesebb, gyermekét magyar iskolaba jarato sziilé ért egyet olyan megallapitasokkal,
melyek szerint “fanuljon meg jol szlovakul a gyerek, hogy ne legyenek beilleszkedési
gondjai, vagy “ tanuljon szlovikul minden tantdirgyat, hogy jobban érvényesiilhessen*
(Elobbi esetében a 15 évvel korabbi 75-6s értékrdl 57-re, utobbinal 34-r6l 20-ra csokkent az
egyetértés foka) (Dobos, 2011)

Az asszimilaciot (valamint a felvidéki etnikai marketing lehetdségeit) illetéen Gyurgyik
Laszl6 kijelentése lehet biztato, hiszen kutatési tapasztalatai alapjan tett megallapitasa szerint
a felvidekiek nemzetvaltdsanak intenzitdsa az daltaluk lakott telepiilések nemzetiségi
Osszetételétdl — mikroviszonyatol —fligg, azaz a kisebbségi nemzetiségvaltas aranya ¢&s
erdssége annal csekélyebb, minél nagyobb aranyban ¢l magyar az adott telepiilésen.
(Gyurgyik, 2002) Alatamasztja ezt a Lampl Zsuzsanna altal kidolgozott tomb-, illetve
szorvanyhelyzetben €16 magyarsag identitasardl sz616 kutatas, melyben a szerzo azt taglalja, a
10%-ndl kisebb ardnyu magyar lakossadggal bird telepiilések magyar polgdrai nemzeti
identitdsa mennyiben tér el azokétol, akik tomorebb magyar kozegben élnek. Azzal a
mondattal, mely szerint biiszkének érzi magat az illetd magyarsaga nemzetiségi hattere okan,
a tombhelyzetben ¢é16k 87, a szérvanyhelyzetben él6k 80 szazaléka értett egyet. Erezhetd
kiilonbség mutatkozott a “magyarnak lenni természetes dolog, hiszen e kultura szerint
nevelkedtem” kérdésnél is, ahol az elébb emlitett csoport 94, utobbi 83 szazaléka helyeselt.

(Lampl, 2007;Lampl, 2012)

Mindezek ismeretében ugy itélem, a felvidékiekben erdsen €l a magyar nemzettudat
minden megprobaltatas ellenére is, féleg a tombhelyzetben élok esetében, azonban az
uralkodd identitast érintd folyamatok jogosan vetik fel a kérdést, atragad-e a sziilok
tulajdonsdga a kovetkezd felnové generaciora, illetve hogyan hat ez fogyasztoi

magatartasukra?
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7. PRIMER KUTATAS

7.1 A KUTATAS CELJA

A kutatés alapvetd célja, hogy kideritsem, milyen a felvidéki magyarsag jelenleg kozépiskolas
korosztalyanak nemzeti identitasa, értékrendje, fogyasztdi magatartasa, valamint e jellemzok
mennyiben kiilonboznek a szlovak 15-20 éves tanulokétol, ezen feliil elsddleges cél volt, hogy
a magyar valaszaddkat csoportositsam identitasuk erdssége és annak toltete szerint. A kutatas
egyik legkomplexebb célkitlizése tovabba az, hogy megtaldljam az dsszefiiggéseket a magyar
Kisebbség demografiai és magatartas-, jellembéli vonasai kozt. A felsorolt célok beteljesiilése
valaszt adhat arra a feltevésre, ¢letképes elképzelés lehet-e egy szlovak allamhatarokon beliil

magyarsag specifikus marketing-mixet alkalmaz6 vallalat megalkotasa.

7.2 KUTATASI HIPOTEZISEK

Kutatasi céljaimat kovetve €s szekunder kutatdsom eredményeire tdmaszkodva hipotézisem a

kovetkezok:
e 1. Hipotézis: Erds magyar identitast taldlunk, jol koviilirhato elemekkel

A szekunder eredmények arra engednek kovetkeztetni, hogy felvidéki magyar
kozépiskolas korosztaly nemzeti identitasa erds és mélyen gyokeredzo, hiszen azok a didkok,
akik otthon kettds nemzeti identitdst Orokoltek és tanultak,javarészt mar szlovak

kozépiskoldkban tanulnak.
e 2. Hipotézis: Az identitds segitségével elkiilonithetdek fogyasztoi szegmensek

A magyarok identitasat taglald Kutatdsi eredmények alapjan gy vélem,
nemzetiségtudatuk soksziniisége és valtozékonysaga végett tobb olyan fogyasztoi szegmens is

elkiilonithetd, amelyek ezen elemek dsszetétele alapjan kiilonboznek.

e 3. Hipotézis: Az eros magyar identitdas végett jol ismerik a magyar markdkat, és

preferdljak azokat a kiilfoldiekkel szemben

Véleményem szerint a magyar nemzethez vald erds kotddés dsszefligg a magyar markak

ismeretével, ezért a didkok legnagyobb része tisztaban lesz a termékek szarmazasi orszagaval.
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o 4. Hipotézis: A magyarok értékkészlete jelentosen eltér a szlovakokétol, igy alkalmas

eltérd marketing-mix kialakitasara

Véarakozasom szerint a szlovak és a magyar valaszadok értékkészlete tobb tényezdben is

jelentdsen eltér, ezért mas-mas motivumokkal szolithatoak meg marketingszempontbol.

e 5. Hipotézis: A referenciacsoport-hatis elemek koziil a normativ elemek

erdteljesebben jelennek meg a magyar vilaszadoknal

A kisebbségi 1étforma végett tgy vélem, jellemzObb a masokkal valé azonosulasra valo
hajlam és vagy, ezért az ezeket csoportositdé normativ elemekre érkezd értékek a magyar

didkok esetében lesznek magasabbak.

7.3 A KUTATAS MODSZERE, ESZKOZE

A kutatds modszere primer jellegli, standard megkérdezés, jellege szerint feltard kutatas,
ugyanis a felvidéki kisebbség fogyasztéi magatartdsa ¢és identitdsa kozt fennalld
Osszefiiggések korabban feltérképezetlenek voltak. A kutatas eszkdze egységes, standardizalt,
strukturalt kérdoiv, melyben kizardlag zart kérdések vannak jelen. Mivel kutatdsom tobb
felvidéki jaras kozépiskolai, illetve gimnaziumi didkjaira, tehat a 15-20 éves korosztalyra
korlatozddik, a kutatds céljainak eléréséhez a személyes megkérdezés volt a legmegfelelébb.

A kérdoivet teljes egészeében a Il. szamu melléklet tartalmazza, felépitése a kdvetkezo:

1. A valaszadd nemzetiségével kapcsolatos kérdések
o Identités
o Ertékek
2. A valaszadod fogyasztoi magatartasaval kapcsolatos kérdések
o Altalanos vasarlasi szokasok
o Referenciacsoport
o Markapreferencia, markavalasztas, markaismeret

3. Demografiai jellemzok

A kérdéivem Osszedllitasanal elsddleges szempont volt, hogy mar hazai és nemzetkozi
kutatasokban is eredményesen alkalmazott skalak kertiljenek az ivek lapjaira, igy biztositva
annak érvényességét és megbizhatosagat. A kérddivben szerepld skalakat a 6. tablazat

szemlélteti:
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Eredeti A Kutatisba Kérdés
Skila megnevezése Forras valtozok bevont valtezok .
2 , sorszama
szama szama
N{asok felé, kor,n-ye’zet fe!e, Hawkins — Best -
onmagunk felé iranyulo Coney (1992) 9 9 3.
értékek y
MEIM Phinney (1992) 12 12 4,
Bearden —
SUSCEP Netemeyer — Teel 12 12 6.
(1989)
TNS
Marka eredetének hatasat Hungary&Omnico
Ny : 12 8 9.
vizsgalo skala m Media Group
(2007)

6. tablazat: A kutatasba bevont skalak
(Forrés: sajat szerkesztés)

A kérddivben szerepld skalak Osszeallitasat, valamint valogatdsat nagyban segitette
Sasné Grosz (2011) értekezése, amely hasonldan az etnikai marketing témakorével, am azon
beliil a magyarorszagi német kisebbség helyzetével foglalkozott. Amint az lathato a skalak
dont6 tobbsége valtozatlan terjedelemmel keriilt a kérdéivbe, ezzel is torekedve a felvetett
kérdések teljes korli megvalaszolasaért. A Hawkins €s tarsai altal készitett értéklistat eredeti
formaban, 7 fokozati szemantikus differencial skalan osztalyozhattdk a valaszadok, ahogy az
eredeti kutatdshoz mérten szintén valtozatlan, 5 kategorias Likert skala maradt a kifejezetten
magyar fogyasztoknak késziilt, TNS Hungary altal szerkesztett kérdéssor is. Utdbbi esetében
azonban a meglévd 12 helyett 8 elem keriilt a kérdéssorba, mivel a fennmaradé négy, a
reklamok hazai jellegével foglalkozo Aallitasokat nem éreztem relevansnak. A semleges
értekek elkertilése érdekében a SUSCEP esetében az eredeti elemek értékeléséhez 7 helyett 6
fokozatt skalat alkalmaztam, Phinney MEIM (Multigroup Ethnic IdentityMeasure) skalaja

pedig eredeti formaban is paros szamu, 4 katagorias Likert —skalaként szerepelt.

7.4 AZ ALAPSOKASAG MEGHATAROZASA

A kutatds alapsokasaganak a felvidéki magyar, illetve szlovak kozosség 15-20 év kozotti,
tehat kozépiskolas, illetve gimnazista korosztalyanak tagjait tekintettem, hiszen egyrészt 6k
a két sokasdg, amely kelld mintaclemszam mellett elérhetdnek bizonyult. A magyar
nemzetiségi alapsokasag teriileti szempontb6l a harom legnépesebb magyar kozosséggel

rendelkezd jarasra dsszpontosult, ezek sorrendjét a 7. abra szemlélteti:
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Jaras neve Teljes népesség | Magyar nemzetiségiiek Magyarok arianya

Dunaszerdahelyi jaras 116 492 87 359 74,9 %
Komaromi jaras 103 995 66 356 63,8%
Ersekijvari jaras 144 417 48 483 33,5%

7. tablazat: A harom legnépesebb magyar kozosséggel rendelkezo jaras
(Forras: Az SUSR (2013e) alapjan sajat szerkesztés)

7.5 AKUTATAS MENETE, KORULMENYEI, ILLETVE A MINTAVETELI TERV

A kérdbéives megkérdezés tényleges elkezdése elétt a kérdéssorokat 14 kozépiskolas
segitségével teszteltem, hogy a felmeriild hibakat kikiiszobolhessem. A pontositas utdn
empirikus kutatdsomat 2013. junius 1. és junius 30-a kozti iddintervallumban végeztem, a
Szlovak Statisztikai Hivatal 2011-es népszdmlalasa alapjan harom legnépesebb magyar
kozosséggel bird jarasban, régionként 2-2, tehat Osszesen 6 magyar tanitasi nyelvi
szakkozépiskoldjaban, illetve gimnaziumédban. A somorjai Madach Imre Gimnazium, a
Nagymegyeri Kereskedelmi Akadémia és Gimnazium, a Gutai Magan Szakkozépiskola, az
Ogyallai MezOgazdasagi Szakkozépiskola, az érsekujvari Pazmany Péter Gimnazium,
valamint az Udvardi Szakkozépiskola egyarant 50-50, Osszesen 300 kérddivet kapott
kitoltésre, melynek 90%-ka, 271 példany keriilt vissza hozzam. A 160 f6s szlovak nemzetségi
minta megkérdezését 2 jaras harom gimnaziumaban végeztem, gondosan ligyelve arra, hogy a
kutatas e részébe bevont jarasokban egyértelmii tobbségben legyen a szlovaksag. A 3 érintett

szlovéak gimnaziumtdl dsszesen 152 kérddivet kaptam vissza kiértékelésre.

7.6 KERDOIVEK KIERTEKELESE

A kérddivek kiértékelését az IBM PASW Statistics 18 szoftverének segitségével végeztem,
melyhez Sajtos — Mitev (2007) SPSS Kutatasi és adatelemzési kézikonyv c. kotete szolgalt

utmutatoként.

7.6.1 A VALASZADOK DEMOGRAFIAI ADATAI

A szlovékiai magyar kisebbség megkérdezése soran a kiosztott 300 kérddivbol 273
érkezett vissza. Korukat tekintve sorrendben a 17, a 16, valamint a 18 évesek voltak
tobbségben, 6k jelentették a valaszadok 79,9%-kat. A valaszadok jarasok kozti megoszlasa
szerint a Komdromibdl érkezett vissza a legtobb, szdm szerint 92, 6k a minta 33,9%-kat teszik

ki, utdna csupan egy ivvel lemaradva az érsekujvariak, akik 33,6%-kot képviselnek, s a
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legkevesebb, 88 kérdéiv a dunaszerdahelyi jarasbol keriilt vissza hozzam, 6k a kutatasban
szerepl6 minta 32,5%-ka. A valaszado magyar diakok 63,1%-ka jelolte meg lakhelye tipusat
faluként, mig 36,9%-kuk varosi. A nemek aranya jol viszonyul a sokasdg valds adataihoz,

hiszen a nék és a férfiak kozel azonos, 50,9%, valamint 49,1%-kot képviselnek.

A szlovak nemzetiségli valaszadok kora szintén Gauss-gorbével jellemezhetd, hiszen a
16, 17 illetve 18 évesek Osszessége alkotta a minta 77,8%-kat. Nemek tekintetében szintén
kiegyenstlyozottnak mondhatd helyzet alakult ki, szintén a né nemii valaszaddk keriiltek
tobbsége, ez esetben 52,9%-47,1% aranyban. Apro6 kiilonbség mutatkozott a magyar mintahoz
képest lakhelyek tipusa kozti megoszlasban, jelen helyzetben a valaszadok 56,2%-ka vallotta

magat falun €¢16nek, a maradék 43,8% pedig varosinak.

Migracids szandék kérdésében alakult ki a leginkdbb egyértelmii kiilonbség. A tobbségi
valaszadok csupan 35,9%-ka felelt nemmel arra a kérdésre, szdndékozik-e a jovében
kiilfoldon letelepedni. A fennmarado kitoltok 6,5%-ka 1, 22,9%-ka 5, 21,6%-ka 10 éven
beliil, 13,1% pedig tiz évnél késObbre tervezi kiilfoldi élete kezdetét. A felvidéki magyar
diakok mar sokkal pozitivabb képet mutattak a Szlovakiaban ¢lés témakorében, ugyanis
esetiilkben mar jelentds tobbségbe keriiltek a maradni szandékozok (55,7%). A jovojét mas
orszagban elképzelok 38,1%-ka Magyarorszagot jelolte meg lehetséges desztinacidként,
61,9% pedig mas orszagot, jellemzOen Nagy-Britannidt, Németorszdgot, Ausztriat, vagy a
Skandindv allamok egyikét, mindezen szdndékukat pedig javarészt 5, vagy 10 éven beliil

tervezik véghezvinni, 6k az orszagot elhagyni szandékozok 82,9%-kat képzik.
7.6.2 EGYVALTOZOS ELEMZESEK

7.6.2.1 AVALASZADOK IDENTITASA ES ERTEKKESZLETE

A valaszadok nemzeti identitdsat vizsgald kérdéssorok koziil els6ként Phinney MEIM-
skalajara beérkezett valaszokat értékeltem. Az ebben szereplo allitasok koziil a magyar, illetve
szlovak nemzetis€gi minta egyetértési foka tobb kérdésben is jelentosen eltért, am
mindenképp megddbbentd, hogy a 12 elem mindegyikével a magyar tabor értett mélyebben

egyet — hol csupan orrhossznyi, hol egészen nagy kiilonbséggel.

Mar az elso allitasként szerepld ,,Idét forditok arra, hogy minél inkabb megismerjem a
magyar/szlovik nemzetiségemet, annak torténelmét, tradicioit” elem is komolyan
megosztotta a két tdbort. Mig a 4 fokozatl skélan a magyar valaszadok egyetértési fokdnak
atlaga 2,80 (amit a 68,6% kisebb, vagy teljes mértékben egyetértd valasz hiizott az kdzépérték

folé), tehat a minta javarészt egyetértését fejezte ki az allitas kapcsan, addig a szlovak tabor
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(bar a valaszok 53%-a egyetértd volt az allitdssal) a sok “egyaltalan nem ért egyet” valasz
miatt 2,44-es értékkel végzett. Ez utdobbi mar inkabb utal a tradiciok, szokasok tanulasanak
hanyagolasara. Az emlitett nemzeti értékek megismerésén til azok gyakorlasdban is jelentds
magyar folény sziiletett, hiszen a kisebbségi didkok 65,6%-nyi egyetértést kifejez6 valasza
2,76-0s atlagot sziilt, a tobbségiek 2,31-as értéke sokkal inkabb a kijelentés cafolata.

Szintén komoly kiilonbség alakult ki a magyatr, illetve szlovak szervezetek munkdjaban
valo résgvételt kifejezd kérdésben. Bar mind a magyar, mint a szlovak valaszadok a
kozépérték alatt zartak (2,47, illetve 1,96), ezaltal jellemzéen nem értenek egyet a
szervezetekben tett aktivitasukat illetd kijelentéssel, am mig a magyar tdbor alig tobb mint
fele, 51,5%-ka cafolta az allitast valaszaval addig a szlovak didkok sokkal nagyobb aranyban

utasitottak vissza ezt a kijelentést (79,7%).

Ahogy a kisebbségi didkok pontosabban értik, mit jelent szdmukra nemzetiségi
hatteriik (2,87 a 2,45-tel szemben), Gigy sokkal inkabb érezték magukra jellemzének azokat a
kijelentéseket, melyek szerint sokat gondolkodnak azon, milyen hatdssal lesz életiikre
nemzetiségi hatteriik(2,72-es magyar, illetve 2,56-os szlovak érték), valamint tisztdban

vannak vele, mit jelenlt a magyar/szlovik kizosség tagjanak lenni (2,98 — 2,51).

Ami a nemzetiségi hatterilkhoz kotodd érzéseket illeti, az atlagok alapjan hatalmas
kiilonbség alakult ki a két tdbor eredményei kozt. Az “orommel tolt el, hogy a
magyar/szloviak nemzetiséghez tartozom” kijelentést illetéen a két tdbor egyetértési foka kozt
tobb mint egy egész értéknyi kiilonbség keletkezett, ugyanis a magyar valaszadok 3,38-as,
tehat tilnyomorészt egyetértést kifejezd eredményt produkaltak, a tobbségi tanuloknal ez az
érték csupan 2,31. A két végeredmény nem is lehet meglepd, ha vetiink egy pillantast az
aranyokra — magyar részrol 88,9%, szlovakrol csupan 41,8% nyilatkozott az 4llitast igazolva.
Az el6z6hoz hasonldan szintén a magyar didkok értettek nagyobb mértékben egyet (3,07 —

2,45) azzal, hogy nagy jelentioséggel bir szamukra a nemzetiségiikhoz valo tartozds.

A szlovak nemzetiségli valaszadok jelentésen kisebb hanyada, csupan 27,5%-
Kabeszélget szlovaksdgdrél, ami igen szerény 2,08-as atlagértéket eredményezett. A
magyarok 2,45-6s eredménye ugyan szintén azt jelzi, nem tartozik leggyakoribb beszédtémaik
koz¢ a felvidéki magyarsag kérdése — a valaszadok 45,9%-anal ez mégis napirenden szerepel.
A fennmaradé elemek koziil elsdként a nemzetiségi hdttér dltal kivaltott biiszkeségé Keriilt
kiértékelésre, amelyben mindkét csoport esetében a legmagasabb érték sziiletett, am a
magyarok 3,41-ével szemben a szlovak nemzetiséglieck 2,73-as atlaga még mindig
alacsonynak mondhat6. Az atlagokon kiviil megdobbentd arany sziilettek a valaszok
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gyakorisaga kozt, hiszen a magyar didkok 53,9% teljes mértékben egyetértd valasza a pusztan
egyetértokkel kiegésziilve 89,6%-0t alkot. Ezen kiviil a tobbségi valaszadok lényegesen
kisebb mértékben kdtddnek nemzetiségi hdtteriitkhioz (3,04 — a felvidéki magyar, 2,12 a
szlovék didkok atlaga), valamint visszautasitjak a jo érzéssel tolti el oket etnikai hdtteriik
(3,08 — 2,24) kijelentést. A kialakuld eredmények jol tiikrozik, hogy a magyar kisebbség

nemzetiségéhez parosulo ragaszkodasa ¢és identitastudata jocskan a szlovakoké f61¢ no.

4
3
B Magyar didkok
2 - Bl Szlovak didkok
1 .
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
1. Idét forditok arra, hogy megismerjem nemzetiségemet, annak torténelmét, tradicioit, szokasait
2. Gyakorlom a magyar/szlovak kulturara jellemz6 szokasokat
3. Aktivan részt veszek magyar/szlovak szervezetek munkajaban
4. Pontosan értem nemzetiségem etnikai hatterét, €s azt, mit jelent szdmomra
5. Sokat gondolkodom azon, milyen hatassal lesz életemre nemzetiségi hatterem
6. Pontosan értem, mit jelent a magyar/szlovak kozosség tagjanak lenni
7. Orommel tolt el, hogy a magyar/szlovak nemzetiséghez tartozom
8. Nagy jelentdséggel bir szdmomra, hogy a magyar/szlovak nemzetiséghez tartozom
9. Sokat beszélgetek a magyarsagrol/szlovaksagrol

10. Biiszke vagyok ra, hogy magyar/szlovak vagyok
11. Erésen kotddom sajat nemzetis€gemhez
12. J6 érzéssel tolt el nemzetiségi hatterem

9. abra: A magyar, illetve szlovak diakok nemzeti identitastudata
(Forras: sajat szerkesztés)

Ami ezen identitasbeli jellemvonasok nyilvanossag elétti felvallaldasat illeti, a felvidéki
magyar diakok 74,2%-a mondand meg bdarhol, hogy 6 magyar, 14,4%-uk nem titkolna el
mdsok elott nemzetiségét, de onmagatol nem mondand el. A vélaszadok 10,0%-a fontolora,

venné hol és ki eldtt vallalja magyarsagat, mig 1,5% sehol sem vallana arrol.

MEIM skalara kapott eredmények utan a Hawkins és tarsai készitette 17 elembdl 4llo,
kornyezetiik és nemzetiségi kozosségiikre sajatos értékinek jellemzésére szolgald kérdést
értékeltem. Jelen esetben a magyar, illetve szlovak valaszadoknak egy 7 fokozatu szemantikus
differencidl skalan kellett eldonteniiik, a megjelenitett 2 jellemz6 koziil melyiket érzik inkabb

sajat nemzeti kozosségiikre jellemzonek. A kiértékelésnél a két szEélséérték 1, illetve 7 jelolte
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a fogalmak, illetve az altaluk reprezentalt tarsadalmi jelenségek teljes dominancidjat. Az

eredményeket, illetve az azokhoz kapcsolodo fogalmakat a 10. abra szemlélteti.

A megkérdezettek elsd izben arra valaszoltak, az egyéni kezdeményezés, vagy az
egyiittmiikodeés jellemzi inkdbb a magyar, vagy szlovak kozosséget. Ugyan mindkét csoport
inkabb egyiittmiikodd kozegként tiintette fel magat, am mig a magyar valaszadok csupan
34,6%-kaérezte kisebb-nagyobb mértékben 6sszefogo kozosségnek nemzeti kozdsségét, addig

a szlovak didkok 39,9%-ka érezte ugyanezt sajat nemzetiségét illeten.

A masodik elem maris latvanyos kiilonbséget eredményezett, ugyanis a szlovak diakok
nagyobb része (58,9%) a tobbségi kozeg jellemzdjének éreztek a romantikus érdeklodés
meglétét, a felvidéki magyar tanulok csupan 32,7%-ka tantiskodott err6l. Bar utobbi nagyobb
arany, mint az ezt cafoloké, a 35,7%-nyi 4-es (tehat semleges) osztalyzat, valamint a ’hianyt”
valasztok tobb szélsdséges értéke miatt a valaszok szambeli atlaga 4,04, tehat a romantikus
érdeklédést hidnyara utalo. Abban ugyan mindkét minta egyetértett, hogy kozosségére a
felnott dominancia jellemzé, a szlovak valaszadok 75,8%-nyi egyetértd valasza mellett
csupan 8% utalt valaszaval a gyerekek dominancidjara, a magyar oldalon ezek az értékek

elébbi esetében 57,6%, utobbinal 12,5%.

A magyar kozeg férfias, illetve nédies mivoltat taglaldo kérdésre érkezett valaszok
esetében is dominalt a 4-es értéket jelold semleges csoport (38,3%), am tobben érezték a
felvidéki magyarsagot kisebb-nagyobb mértékben férfiasnak (39,8%), mint ndiesnek (21,8%).
A szlovak valaszadok kozt azonban domindltak a sz€1s6 értékek: a kifejezetten férfias jellegre
22,9% (Osszesen a férfias oldalra 36,6%), a leginkdbb ndies értékre pedig 32,7%, ami
kiegészitve a gyengébb mértékben kifejezett ndies mivolttal egyiitt 44,4%, igy e kérdésben

megsziiletett az elsd eltérés.

Az verseny-egyiittmiikodés témajaban a domindns oldalt valasztok ardnya kozel
egyenld volt, am a két nemzetiség ujfent mas-mas jellemzo6t jeldlt a sajat kozossége
vonasaként: A magyar didkok 45,5%-ka érezte a felvidéki magyarsagot inkdbb versengd
kozegnek, a szlovak tanulok 49%-ka a sajatjait javarészt egylittmiik6do csapatként ismeri. A
vezetok kilétét (fiatalok - idisebbek) illetben a magyarok 45,3%-nyi idOsebbeket jelold
valaszaddja mellett a szlovakok 50,3%-ka latja a korosabb réteg kezében nemzetisége
iranyitasat. A leginkabb egyoOntetiinek mondhatd valaszadas a tisztasdg fontossaga vagy
elhanyagolhatésdga terén sziiletett, hiszen a szlovak résztvevok 87,5%-ka, a magyar fiatalok
73,7%-ka latta a szlovak/magyar emberekre jellemzOnek a tisztasag fontosnak itélését. Arra a
kérdésre, hogy vajon a két etnikumnak teljesitmény, vagy a stdtusz szamit-e inkabb, a magyar
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kitoltok 48,7%-a felelt a teljesitmény oldalan, a tobbségi didkoknal ez az arany ujfent sokkal

hatarozottabb (szintén a teljesitményt valasztva) — dsszesen 63,8%.

A tradiciok kovetése, illetve az ujdonsdgok elfogaddsa koziil mindkét csoport inkabb
az jdonsagok elfogadas mellett tette le voksat, am a szlovak didkok hatdrozottnak mondhato
44,4%-o0s 0jdonsagok irdnyaba hajlasaval szemben a magyar tdborban a valaszok tobb mint
egy harmada (36,5%) semlegesnek bizonyult. A két véglet koziil inkdbb az 0jdonsagok
elfogadasat érezték felvidéki magyarokra jellemzd vonasnak — Ok a valaszok 38,3%-t
képviselik. A kovetkezd ellentétes véleményezést a kockdzatvallalas — biztonsdgra valo
torekvés kettds jelentette, ahol is a tobbségi valaszaddk java a szlovak nemzetet
kockazatvallalo kozegnek érezte (37,3%), mig a magyarok a sajatjaikat inkabb a biztonsagot
elérni igyekvd emberekként jellemezték (52,1%), ahogy véleményiik szerint a
problémamegoldds is inkabb jellemzi a felvidéki kozosséget, mint a fatalista szemlélet —
ugyanis 64,7% utobbi mellett ikszelt. A kérdésben egyetértés sziiletett, minekutan a szlovak
kozépiskolasok is dontd tobbségiikben a problémamegoldast helyezték a szlovak kozeg jelzoi

ko7& (74,3%).

A 151 szlovak valaszado 68,2%-ka a kérddivek kitdltése soran ugy érezte, a nemzetiségi
tobbséget alkotd kdzosség inkabb él egyiitt a természettel, mintsem legydzné azt, a magyarok
esetében Uujfent egyetértd, am kis mértékben hatdrozatlanabb egyetértés sziiletett a
megallapitassal — koziiliik 62,9%-nyi1 didk értett egyet eldbbi jellemzdvel. Az ezt kdvetd elem
megitélésében ujfent egy vonas mellett voksolt a két csoport — mindkét nemzetiség képviseldi
inkdbb fizikailag aktivnak itélték sajatjaikat (75,2% a szlovak, 62,2% magyar részrdl), a
passzivitdssal szemben (10,5%, illetve 16,1%). A valaszok tobbsége mindkét félrél azzal
értett egyet, mely szerint az anyagi gazdasdga népcsoportja szdmara pozitiv jelentéssel bir, a
magyarok esetében a gazdagsagot értékeldk ardnya (37,2%) nem sokkal elézi meg a
tartozkodok (32%), illetve az ezt cafolokéval (30,8%). A szlovak diakok ellenben 64%-ban
érezték ugy, fontos szempont az anyagi javak birtoklasa. Kiilonleges moédon a kemény munka
— pihenés végletek kozt a magyarok tudtak hatarozottabban valasztani, mivel 49,2%-uk
nyilatkozott tigy, a felvidéki magyarokat a munka jellemzi, a szlovakok ezt csupan 36,2%-ban
tették, am 6k nagyobb szamban (48,6%) ugy itélték, a teljesitményiikért azonnali, vagy gyors
Jjutalmazas jar. Ezzel szemben a kisebbségi valaszadok legnagyobb hanyada (47,2%) e
jutalmazast elhalasztottnak érzi — igy egy ujabb kérdésben sziiletett ellentétes valasz. A
szlovak didkok megddbbentd tobbsége gondolta tigy, hogy a tobbségi kozeg altal sajat maguk

kényeztetése elfogadott (81%), mig a magyar tanulok ettdl joval elmaradva, de még mindig
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tobbségben, 52,5%-ban feleltek e allitas mellett sajat kozosségiiket illetden. Hasonldan
egyetértés sziiletett az utolso kérdésben, mely azt taglalta, a szlovak/magyar kdzegre inkabb a
humor, vagy a komolysag jellemz6-e, hiszen a szlovakok 71,2%-nyi egyetértd valasza mellett
a magyarok 55,2%-ka is e mellett tanuskodik a felvidéki magyarsag tekintetében.

Egyéni kezdeményezés Egyiittmikodés

Romantikus egyiittm{ikodés megléte Romantikus egylittmiikodés hianya

Feln6tt dominancia E Gyerek dominancia

Férfiassag & Noiesseg
Verseny F Egyiittmiikodés
Fiatalok a vezetok ? Id6sebbek a vezetok

Fontos a tisztasag Nem fontos a tisztasag

Teljesitmény szamit Statusz szamit

Kockazatvallalas Biztonsagra torekvés

Problémamegoldas Fatalista szemlélet

Egyiittélés a természettel A természet legydzése

e —
==
Tradiciok kévetése H Ujdonsagok elfogadasa
==
e
|

Fizikailag aktiv Fizikailag passziv

Anyagi gazdagsag pozitiv ; Anyagi gazdagsag negativ

Kemény munka Pihenés

Elhalasztott jutalmazas Azonnali jutalom

Humor Komolysag

Onmagam kényeztetése elfogadott % Onmagam kényeztetése nem elfogadott

B Szlovak diakok [ Magyar didkok

10. abra: A magyar/szlovak didkok sajat nemzetiségiikrol alkotott képe
(Forras: sajat szerkesztés)

7.6.2.2 KETTOS IDENTITAS MEGJELENESE ES MERTEKE

A kérdéivek identitasra, valamint joval inkabb a kettés identitasra vonatkozd részében egy
Bindorffer (2001) 4ltal osszeallitott 40 tagbol, fogalombdl all6 készletet kellett egyenként
értékelni annak magyar, vagy szlovak jellege alapjan, tehat lényegében a szerint, melyik
nemzetiségre asszocialnak a felsorolt szavakrol. A kérdéiv ezen része értelemszertien csak a

magyar ivekbe keriilt be, hiszen a szlovaksag esetében semmiképp sem beszélhetliink nemzeti
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identitasbeli kett6sségrol. Az Osszegylijtott negyven elemet 8 csoportba soroltam, azok

tematikdja alapjan.

A demografiai témakor a magyarsdg fennmaraddsara, a népesség alakuldsat illetd
kilatasokra vonatkozik. A beépitett elemek a gyerek, hdzassag, jelen, jovd, illetve a sors
voltak. A felsorolt 5 fogalom koziil a ”legmagyarabbnak™ a ”gyerek” bizonyult, ugyanis 201
valaszado, tehat a kérdést kitoltok 76,4%-ka asszocialt a sz6 alapjan a magyarsagra. Szorosan
Osszefiiggve az utobbi fogalommal, csupan 4,2 szézalékkal lemaradva a “hdzassdag” szot is
nagyrészt (72,2%) magyarnak itélték a szlovakkal szemben. A 40 elem koziil a harmadik
leginkabb szlovak népcsoportra jellemz6é fogalomnak a ”jelen” sz6 bizonyult a maga 42,3%-
kos magyar aranyaval szemben, azonban a jovdt illetben magyar szempontbol mar sokkal
dertilatobbnak bizonyultak a valaszadok, ugyanis a vélaszok kozel 2/3-a (65%) sajat
népcsoportjara jellemzonek érezte a szot. A demografiai tematika alfabetikus sorrend alapjan
utols6 elemeként feltiintetett ’sors” szo itéltetett a témakor 5 fogalma koziil a masodik

legmagyarabb, hiszen a didkok 72,5%-ka e mellett tette le voksat.

A pszichologiai jelentéssel bird elemek (kicsapongo élet, szorakozas, szorgalom,
takarékossag, torekves) kozil az egyediili, kifejezetten negativ jelentéssel bird fogalom — a
kicsapongo élet - kapta a legkevesebb “magyar népcsoportja jellemzd” szavazatot, minekutan
az a valaszadok tobb mint fele, 51,2 sz4zaléka szlovakokra jellemzd szoként tilintette fel. A
szorgalomra ¢és a torekvésre egyarant 204-en szavaztak azokat magyarnak tituldlva, am mivel
az elemekre valaszold sokasdg nagysaga 2 fOvel eltért, igy el6bbi esetében a szam 78,8,
utobbinal 78,2%-kot jelent. A szorakozasrdl a valaszadok 70%-anak a magyar kozeg jutott
eszébe, mig a takarékossagot mar joval kevésbé, de még mindig inkabb magyar jellemzonek

itéltek, a 260 magyar didk koziil 161 (61,9%) jelolte magyaros vonéasnak.

A természeti-foldrajzi tematikaba keriiltek a falu, a haza, az orszdg, a szivarvdny és a
tajszavak. A felsorolt 5 elem koziil ugyan mind magyar sajatossagként szerepelt, am 4 a
magyar jelleg mellett letett szavazatok 4 esetében sem érték el a 2/3-os arany. Bar a haza
fogalomrdl az esetek tilnyomo részében a (81,5%) a magyar kdzeg jutott a valaszadd eszébe,
az orszag (63,4%), a t4j (63,2%), valamint a szivarvany (65,8%) szavakrol mar sokkal
kevesebben asszocidltak a magyar nemzetre. A felsorolt elemek kozt a sort a ”falu” zarta a
maga 58,5 szdzalékdval, minekutan a 265 valaszado6 koziil 110 is inkébb szlovak kifejezésnek

érezte azt.

A gazdasagi témakort az életszinvonal, a fold, az ipar, a kenyér és a pénz szavak
képviselték. Meglepd modon a 40 elem koziil a két legkevesebb “magyar” mindsitést kapo
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fogalom is ebbdl a csoportbdl keriilt ki, hiszen az ipart a valaszadok 58,5 szazaléka sokkal
inkabb érzi szlovak népcsoportra jellemzo szoként a magyarral szemben, a pénzrdl pedig még
ennél is tobb magyar didk kovetkeztetett a tobbségi népcsoportra, ez esetben a szavazatok
csupan 34,6%-ka tituladlta magyarnak a szot. Az 5 koziil a legkiélezettebb eredményt az
¢letszinvonal gerjesztette, ez esetben 55,5%-44,5% ardnyban a magyar nemzet javara. A fold
a valaszok pontosan % része alapjan magyar nemzetiségre vonatkozo kifejezés, a kenyér

pedig még annal is inkabb, itt a 267 vélasz 75,3%-ra ikszelt a "magyar” valasz mellett.

A tarsadalmi hivoszavak (cél, érdek, humor, lehetdség, oktatds) esetében Gjra magyar
kotodés fedezhetd fel, minekutan kivétel nélkiil tobb, 2/3-os aranyt ért el a magyar jelz6
mellett valaszolok szama. Az 6tos kotésbol jocskan kiemelkedik a humor, hiszen a 40 szo6
kozil a 6-ik legtobb magyarsagra utald valasz érkezett erre a fogalomra, a 266 kitoltd 85,7%-
ka. Ezt kovetden kozel azonos értékkel végzett a fennmaradd 4 sz6, koziilik a cél ért el
72,9%-ot, magyarsag tekintetében, az érdek 69,1%, a lehetdség 67,4%, az oktatas 67,2%-ban

bizonyult magyar nemzetiségre utald fogalomnak.

Torténelmi motivumok (gydzelem, hds, kirdly, korona, vereség) esetében teljesen
egyértelmii magyar folényt fedezhettem fel, s6t, ezek koziil keriilt ki a két - a valaszadok altal
- ”legmagyarabbnak™ valasztott szo is. A “kirdly” esetében a 252 magyar véalasz mellett
csupan 16 diak jelolt a szlovak jelleghez tartoz6 rubrikaba (ez pontosan 94%-kot jelent), a
”hds” sz6 lattan pedig a kérddivet kitoltd magyar didkok 92,7%-ka asszocialt a magyarsagra.
Bér a ’korona” sz6 felvidéki korokben megtévesztd lehet, ugyanis a Szlovak Korona 1993-t61
2008-ig szolgalt az orszag valutdjaként, igy is 89,2%-o0s eredményt ért el, ami a sz6 magyar
megitélését illeti. A valaszolok 83,7 szazaléka szerint a gydzelem a magyar nemzet
jellemzdje, a vereséget azonban a kérdésre felel6k nagyobb része, 52,9%-ka szlovak nemzetre

utalod fogalomként értékelte.

A politikara utal6 szavak (dllam, cimer, himnusz, parlament, zdszIo) megitélésében
szintén felfedezhetd a kettdsség. Bar a cimerrdl a valaszadok 61,9%-ka még mindig annak
magyar jellegére mutat, az 4llam egy szavazat hijan (134-133) teljesen megosztd (dmbar
0,4%-kal még magyar) fogalomként végzett. Az utdbbi kettdnél 1ényegesen egyértelmiibb
magyar folényalakult ki a parlament (71,3%), illetve a zaszlo (72,1) szavak esetében, de még
ezeket is meghaladja a himnuszra adott valaszok aranya, hiszen ez esetében az ivet kitoltok

88%-ka, pontosan 235 didk magyarokat jellemzd szénak jeldlte azt.

Végs6é soron a kulturalis motivumok (lakodalom, miivészet, tanc, tudomdny, zene)
keriiltek kiértékelésre. Ezen 0t elemre érkezett valaszok oOsszesitett eredménye szerint a
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valaszok 83,1%-ka a szavak magyarsagara mutat ra. Az atlagot lefelé htizé eredmények koziil
a lakodalom végzett a legkisebb magyar arannyal (78,1%)), felette 4ll a rangsorban a tdnc sz6 a
maga 212 szavazataval (azaz 80,6%-kéval), valamint a tudomény, amely a szavazok 81,8%-
kat allitotta a magyar oldalon szavazok taboraba. Az atlag feletti eredmények koziil a zene
érte el 85%-0s eredményt, am még ezt a nagy aranyt is meghaladja a miivészet magyar
jellegét jelolok szama, és aranya, mivel a szoban forgd 242 didk a szavazatok 90,3%-at

jelenti.

A 40 elembdl allo, projektiv kutatasi technikara épiilé kérdéssor eredményei tisztan és
vildgosan bemutatjak a felvidéki magyarsdg identitdsanak felszin alatti rétegeit, hiszen a
szoban forgd kutatasi rész eredményeiben sokkal kevésbé a megfontolt gondolatok, mintsem
a bels6 motivaciok utalta asszociaciok tiikrozodtek ki. Minekutan a legtobb elem esetében
egyoOntetli magyarsagra utal6é ardnyok €s szdmok mutatkoztak az 0sszevetésnél, kijelenthetd,
hogy a magyarsdg bar tudatositja és elfogadja, hogy egy sajatjatdl eltér6 nemzetiség
allaménak hatarain beliil, s annak jogi, gazdasagi, politikai befolyasa alatt €1, agy érzi, 6 egy
olyan fold gyermeke, ahol magyar kulturalis értékek, magyar tradicidk, €s magyar életvitel

dominal.

7.6.2.3 A MAGYAR/SZLOVAK DIAKOK FOGYASZTOI MAGATARTASA

A vasarlasi szokasokat vizsgald kérdések elsd két tagja a csalddok hétkoznapi vasarlasi
ritudléjanak mivoltat hivatott feltarni, illetve bemutatni. A magyar és a szlovak didkok is
elsOként arra a kérdésre valaszoltak, csaladjuk leggyakrabban hol, milyen tipust kereskedelmi
egységben vasarol élelmiszert. Nemzetiségtol fliggetleniil a legnépszeriibbek a szlovakiai
csaladok korében a nagyobb alapteriiletli boltok, szupermarketek, ahol a magyar csalddok
42,4%-a, a szlovakok kozel fele, 48,6%-a vasarol. A sorban kdvetkeznek a helyi kisboltok,
ahovd a magyar fogyaszt6 mdar szivesebben (29,2%) jar, mint a szlovdk (23%).
Bevasarlokozpontokba, hypermarketekbe a tobbségi csaladok 22,3%, a magyarok 26,9%-a jar
megvasarolni az sziikséges élelmiszert, mig piacra a magyarok elhanyagolhat6 1,5%-aval

szemben a szlovak haztartasok élelmiszer-beszerzdinek 6,1%-a jar a legtobb alkalommal.

A vasarlasok gyakorisdgara vonatkozd megkérdezés eredménye szerint a magyar
csaladok tobb mint fele, 53,1%-a napi szinten, 36,2%-a heti 2-3 alkalommal, 7,4%-a pedig
heti egyszer vasarol élelmiszert, még ennél is ritkabban, kéthetente egyszer, illetve havonta a
magyar csaladok 2,2%,, valamint 1,1% indul bevasarolni. A szlovak csaladok vasarlasi

gyakorisaga hasonlo gorbét ir le, minekutan naponta 51%, hetente 2-3-szor 29,4%, heti
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egyszer 14,4%-uk veszi el kosarat, esetiikben azonban a kéthetente és a havonta vasarlok

aranya is nagyobb, eldbbi esetében a csaladok 3,9%, utdbbinal 1,3% képviselteti magat.

A magyar nyelvi kérd6iv 9-ik, a szlovak 7-ik kérdéskorét a TNS Hungary, valamint az
OmnicomMediaGroup egy 2007-es kozos kutatasanak egyik, a magyarok termék-, illetve
markavalasztasaval foglalkozo skaldja kolcsonozte. Az eredeti 12 helyett 8 kérdésbdl allo, 5-
fokozatii Likert-skalaval a magyar, illetve a szlovak valaszadok nemzeti markakhoz valo

viszonyat is megvizsgaltam.

Az els6 két allitds szorosan Osszefiiggott egymassal, ugyanis a valaszadok elébb arra
feleltek, mennyire jellemzo6 rajuk, hogy azonos ar esetén inkabb valasztiak a magyar/szlovaik
terméeket az egyeéb helyrol szarmazo helyett, majd a “mindenképpen torekszek arra, hogy
magyar/szlovik terméket vegyek” éllitas kapcsan kellett egyetértésiiket (vagy egyet nem
értésliket) szdmszerlsiteni. Mig 271 f6s magyar minta tokéletesen semleges valaszt adott
annak kapcsan, azonos ar esetén mit valaszt (3,00-as atlag, valamint fére pontosan
ugyanannyi szélsOséges 1-es, ahany 5-0s valasz, és ugyanannyi mérsékelten egyetértd, vagy
egyet nem ért6 4-es, illetve 2-es felelet), a magyar termékek tudatos keresésével mar inkabb
nem ¢értett egyet. Utdbbi esetén 2,58-as atlaguk abbdl ered, hogy csupan 19,6% bolintott
szimbolikusan az eredeti allitasra a 33,2% semleges, illetve 47,2% cafoldéval szemben.
Szlovak oldalon a két kérdés kapcsdn azonban ellentmondéasosnak is nevezhetd, furcsa
eredmény alakult ki. A magyarok 3,00-4s azonos ar esetén torténd valasztasra vonatkozo
eredményével szemben a szlovakok 2,94-es atlaga, valamint 35,3%-nyi tagadast iizend
valasza azt jelzi, azonos ar esetén kevesebben valasztjdk a szlovak terméket a kiilfoldivel
szemben, d&m a magyarokénal jelentdsen tobb, 33,6% torekszik a nemzeti termékek
vasarlasara.

Mindez azért megdobbentd, mert a szlovakok gyengébb nemzeti identitasuk ellenére
sokkal inkabb viselkednek tudatosan szlovak vasarloként, valamint az eredmények szerint a
komoly szarmazasbéli igények mellett, de inkdbb felett all egy komolyabb véalasztast
befolyasold tényezd, amely azonos ar esetén a kiilfoldi terméket “vésaroltatja” a szlovak
fogyasztoval. Ennek kilétét talan megmagyarazza a hatodik elemben mutatott alacsony
eredmény, ahol a felvetett alltas szerint ’ha rosszabb mindségiinek is latszik a szlovak termék,
akkor is azt veszem meg”, az erre kifejezett atlag szerint azonban a mindség all a dontések
kozéppontjaban. A szlovak valaszadok 9,2%-nyi egyetértdjével szemben a magyar didkok

10,8%-a cselekedne az allitas szerint.
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A masodik allitds kapcsan keletkezett eredményeket azonban jo6l magyarazza a
harmadik — nemzeti termékekkel szemben taplalt bizalmat mér6 elem. A szlovak termékben
megbizd 33,8%-nyi szlovak valaszadoval szemben minddsszesen 28,6% magyar fogyasztd
rendelkezik ezzel a johiszemiiséggel a magyar termékek irant. Ennek oka egyel6re rejtély, am
elmondhatd, a felvidéki magyar etnocentrizmus egyik legfobb gatja semmiképp sem az

identitas hidnya — sokkal inkabb a magyar termékek rossz marketingje.

A legmagasabb atlagot (3,23 — FM, 3,20 — SZ)® mindkét minta a negyedik allitasban
produkalta — amely az ”a marka csomagolasan meglatszik, itthon késziilt-e” kijelentéssel
kapcsolatban tett véleményiiket tartalmazta, a 40,6%-0s magyar, illetve 40,1%-o0s szlovak
egyetértési arany azonban kiilonosebb ellentétet nem foglal magidba. Am a felvidéki
magyarok hidba érzik ugy, felismerik a magyar markat, 37,3%-uk szerint ez mit szem szamit,
hiszen “nincs Osszefiiggés a mindség és szarmazasi hely kozott”. Az altaluk alkotott 2,92-es
atlaggal szemben a szlovdk valaszadok 2,71-et mutattak, ami mogott 28,9% egyetértd, és

44,1% cafolo all.

Az utolso eldtti kérdés azt hivatott kifejezni, mely népcsoport érez tobb tapasztalatot
nemzeti termékei mogott. A magyar didkok legnagyobb része — 43,5%-a — ugyan semleges
valasszal nyilatkozott, mégis tobben érzik ugy, aranyukat tekintve 35,3%-nyian, hogy a
magyar termékek mogott nincs kevesebb tapasztalat. A szlovak valaszadok eredménye ezzel
ellentétesnek bizonyult, 3,03-as atlaguk, illetve 32,7%-nyi valaszuk azt mutatja, egyetértenek
az eredeti allitassal, és szerintiik a ”szlovak markak kozt kevesebb a tapasztalat”. Az utolso
kijelentésre érkezett eredmények azt mutatjak, a magyar valaszadok 44,4%-a figyelembe sem
veszi, a vasarolt termék honnan szarmazik (ezt mutatja osszesitett atlaguk is (3,17), szemben a
szlovak diakokkal, akik atlaga (2,87), illetve 38,6% odafigyel6 vasarloja azt {izeni,

hajlamosabbak szamitasba venni a termékek szarmazasi helyét.

*FM — felvidéki magyar, SZ - szlovak
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3 - B Magyar didkok
[ Szlovak diakok
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1. Ha két marka azonos arban van, inkdbb a magyar/szlovak terméket valasztom

2. Mindenképpen torekszek arra, hogy magyar/szlovak terméket vegyek

3. A magyar/szlovak markakban jobban megbizom, mint amik mas orszagban késziiltek

4. Egy marka csomagolasan meglatszik, itthon késziilt-e

5. Nincs 0sszefliggés a mindség, €s a kozott, hol gyartottak valamit

6. Ha rosszabb mindségiinek is tlinik a magyar/szlovak termék, inkabb vasarolom meg azt

7. A magyar/szlovak markak mogott gyakran kevesebb a tapasztalat

8. Ha vasarolok, egyaltalan nem veszem figyelembe, hol késziilt valami

11. abra: A magyar, illetve szlovak didkok fogyasztéi magatartasa
(Forras: sajat szerkesztés)

Az eredmények tudatdban megallapithatd, hogy a bar a szlovak didk tudatos vasarlo,
keresi a hazai terméket, mégis sokkal inkdbb a mindséget helyezi el6térbe, ezaltal komolyabb
befolydsold tényezévé is valik, mint a termék szadrmazasi helye. A magyar valaszadok
hajlamosabbak szemet hunyni akar a mindségbéli kiilonbségek felett is, s a magyar terméket
valasztani, 4m mivel nagyobb résziik nem is igazén figyel a termék szarmazasi helyére, nem
is viselkednek tudatos magyar fogyasztoként, maguktol nem keresik a hazai terméket. A
termékek szdrmazasa iranti alacsony érdeklddés mellett szintén fontos befolyasold tényezo a

magyar markdkhoz fliz6tt gyenge bizalom is.

7.6.2.4 REFERENCIACSOPORT HATASA

A fogyasztok fogékonysdga a kornyezet altali befolyasolasra egyénenként valtozik, és
szorosan Osszefligg mas tulajdonsagokkal, jellemzdkkel. A referenciacsoportok hatasat és
befolyasat az 1989-ben, Bearden és tarsai altal szerkesztett 6-fokozatu (1 — egyaltalan nem ért
egyet; 6 — teljesen mértékben egyetért) Likert-skalaval vizsgaltam, ahol a skala 12 eleme 2
faktorra bonthaté — normativ és informativ befolyast gyakorl6 tényezékre. A normativ elemek
egy mas egyénnel, vagy csoporttal valé azonosulas vagyabol erednek, az informativ elemek

pedig a hasznos valasztas felé igyekvést szimbolizaljak.
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A négy informativ elem kozil 3 esetében a magyar valaszadok atlaga bizonyult
nagyobbnak a szlovdk didkokéval szemben. Ennek értelmében a kisebbségi didkokra
jellemzdbb, hogy ha biztosra akarnak menni, hogy jo terméket vagy mdrkdt vilasszanak,
megfigyelik kornyezetiik valasztasat (FM — 2,94; SZ— 2,88), ha kevés tapasztalatuk van egy
marka, vagy egy termék kapcsdan, kikérik bardtaik véleményét (FM — 4,01; SZ — 3,47),
valamint idordl idore informaciot gyiijtenek csaladjuktol, illetve bardtaiktol, mieldtt egy
adott terméket megvennének (FM — 3,59; SZ — 3,17). Az informativ elemek koziil egyediil az
“altalaban egyeztetek mdsokkal, hogy segitsenek kivdlasztani a leheto legjobb terméket”

allitas kapcsan alakult ki magasabb szlovak (3,70), mint magyar atlag (3,32).

A normativ, tehat a masokkal valo azonosulas, a masok elismerése iranti torekvést méro
elemek kozt megoszlottak az eredmények, 4 esetben a szlovak, 4 esetben a magyar didkok
atlaga ragott magasabbra. Els6 izben 2,28-as egyetértési atlaguk a ”ha olyan akarok lenni,
mint valaki mas, igyekszem azokat a mdrkdkat vasdarolni, amelyeket ok is hasznalnak”
allitds kapcsan kicsivel ugyan, de meghaladta a szlovdkok 2,12-es értékét. Ugyancsak a
magyar didkok értettek mélyebben egyet azon kijelentésekkel, melyek szerint “fontosnak
tartom, hogy mdsoknak is tetsszen az dltalam vdsarolt termék” (FM — 3,36; SZ — 3,19),
valamint “ha veszek egy terméket, dltalaban azt vilasztom, amelyrél ugy gondolom,
tarsadalmilag elfogadottak” (FM — 3,28; SZ — 2,88). Ezeken kiviil tovabbi egy esetben
keletkezett magasabb magyar atlag, ez pedig a “’szeretem tudni, mely termékek és markak
keltenek jo benyomdst mdasokban” &llitds kapcsan sziiletett, itt a magyar didkok 3,49-as
egyetértési foka mellett 3,13 lett a szlovak tanuloké. Utobb eredmények alapjan arra
kovetkeztetek, a magyar didkok ritkabban torekednek kizarolag egyéniségiik €s identitasuk
diktalta valasztast hozni, valamint nyilvanvaloan ¢érzékenyebbek a rossz” valasztasok
generalta esetleges konfliktusokra, ezért kevésbé hajlamosak megkockaztatni annak

lehetdségét.

A normativ elemek masik fele azonban mar a szlovak didkokra volt jellemzd. Elséként
az “dltalaban nem vasdarolok a legujabb divat szerint addig, amig biztos nem vagyok benne,
hogy a bardtaimnak is tetszik” allitassal valo egyetértésiik mértékét kellett a valaszadoknak
kifejezniiik, ahol a szlovdkok valaszai 2,74-es, a magyarokéi 2,46-os atlagot alkottak. Ezt
kovetden fény deriilt arra is, hogy a szlovak tanulok gyakrabban azonosulnak mdsekkal ugy,
hogy megvdsdroljik azokat a termékeket, amelyeket 6k (SZ — 2,42; FM — 2,10), emellett 6k
azok, akik hajlamosabbak olyan markat valasztani amilyet kérnyezetiik elvar téliik, feltéve,

ha masok is latjak, ha azt haszndljak (SZ —2,78; FM — 2,47). Az utolso elem arra kereste a
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valaszt, mely csoportra lesz jellemzébb az a mondat, hogy “ha azonos termékeket, vagy
mdrkakat valasztok, mint mdsok, akkor ugy érzem, kozéjiitk tartozom”. Az eredmények
szerint ezt a kijelentést is inkabb a szlovak diakok érezték magukra jellemzonek, mutatja ezt a

két atlag is: SZ —2,34; FM - 2,13.

A referenciacsoportok hatasat vizsgaldo skala eredményei tudataban Ugy vélem, a
magyar ¢és a szlovak didkok kozt azt az alapvetd kiilonbség, hogy a kisebbségiek egy marka-,
vagy termékvalasztds soran sokkal inkdbb arra torekednek, hogy a vélasztott arut masok
elfogadjak, nem pedig elismerjék. A szlovdk kozépiskolasok esetében a markavalasztas
sokkal inkabb bizonyult presztizskérdésnek, egy szimbolikus érték valasztasanak, mintsem
belépbjegynek a tarsadalmi és kornyezet altali jovahagyas palydjara. Mindazonaltal az is
felfedezhetd, hogy a magyar tanulok inkabb épitenek megalapozott véleményt a termékek és

markak funkcionalitasat illetden masok tapasztalatain és tudasan keresztiil.

B Magyar diakok
7 B Szlovak diakok
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Altalaban egyeztetek masokkal, hogy segitsenek kivélasztani a leheté legjobb terméket.
Ha olyan akarok lenni, mint valaki més, olyan markakat vasarolok, amelyeket 6k is hasznalnak.
Fontosnak tartom, hogy masoknak is tetsszen az altalam vasarolt termék.
Ha biztosra akarok menni, hogy jo terméket/markat valasszak, megfigyelem, masok milyet vasarolnak.
Altalaban nem vasarolok a legtjabb divat szerint, amig biztos nem vagyok benne, hogy a barataimnak is tetszik.
Gyakran azonosulok méasokkal tigy, hogy megvasarolom azokat a termékeket, amelyeket 6k vasarolnak.
Ha kevés tapasztalatom van egy termék kapcsan, gyakran kikérem a barataim véleményét.
Ha veszek egy terméket, altalaban azt valasztom, amelyrdl ugy gondolom, tarsadalmilag elfogadottak.
Szeretem tudni, mely termékek és markak keltenek jo benyomast masokban.

. 1d6rél idére informacidt gylijtok csaladomtol vagy barataimtol, mielétt egy adott terméket megvennék.

. Ha masok is latjak, hogy hasznalok egy terméket, olyan markajat veszek, amelyet t6lem elvarnak.

. Ha azonos termékeket. vaov markakat valasztok. mint masok. akkor ev érzem. kdzéiiik tartozom.

12. abra: Referenciacsoportok hatasa a diakokra
(Forras: sajat szerkesztés)

7.6.2.5 MARKAISMERET

"r

A kérddiv 10. kérdésében a magyar, illetve a szlovak valaszadoknak egyarant 14-14 markarol
kellett eldonteniiik, azok magyarok, illetve szlovdkok-e. Az aldbbi tabldzatok ezen
markaneveket mutatjadk be, illetve szazalékos aranyban kifejezve azon valaszadok szamat,

akik azt magyarnak, valamint szlovaknak érezték.
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Ahogy az a magyar didkok eredményeibdl kidertiilt (8 tablazat), a markaazonositasuk
kizarolag a marka nevén alapszik, hiszen a 14 felsorolt marka kozil a 6 legnagyobb
szazalékot a magyar, vagy magyaros névvel rendelkezé marka kapta, lehetett az akar francia
(Vénusz), svdjci (Balaton, Boci), vagy akar amerikai (Gyo0ri) tulajdonban is. A rejtézkodo
magyar markak koziil a HeavyTools, illetve a Budmil is kisebb ardnnyal végzett, mint az
(esztergomi gyarral is rendelkezd, am japan) Suzuki, s6t elobbi még az Unilever tulajdonaban

1évd, magyar kotelékkel nem is rendelkezé Dove-ndl is kevesebb jeldlést kapott.

A markat A markat
Marka neve magyarnak jelolok Marka neve magyarnak jelolok

aranya aranya

Tokaji 83,3% Globus 32,1%
OTP Bank 48,3% Heavy Tools 4,1%
Vénusz 54,6% Suzuki 15,9%
Naturaqua 42,4% Dove 5,9%
Dreher 30,6% Budmil 7,6%
Balaton szelet 93,0% Tisza 85,6%
Gyoéri 93,4% Boci Csoki 93,0%

8. tablazat: A magyar didkok markaismerete
(Forras: sajat szerkesztés)

Ahogy az eredmények is mutatjak (9. tablazat), a szlovdk didkok mar nemcsak a
markanévre hagyatkoznak (nem meglepd moddon, tekintve a cseh nyelvhez fiiz6d6 szoros
parhuzamokat), de nagyobb mértékben szamit a marka torténete, és jelenléte a szlovak piacon.
Jo példa erre a jelenségre a (lathatdan nem szlav jellegli névvel ellatott) Figaro, amely a Kraft
Foods altali felvéasarlasig szlovak tulajdonossal és székhellyel birt egyarant, vagy a puchovi
Matador, amely bar a Continental tulajdona, szlovdkiai multja nagyobb szdzalékaranyt
eredményezett, mint a korabbi csehszlovak (és egyértelmiien szlav hangzasi) Skoda, vagy
Becherovka markék. Az egyértelmiien szlovak koteléktdl mentes markdk, mint a lengyel
CroppTown, a magyar HeavyTools, vagy a francia Orange fennakadtak a rostan, ¢és
meglehetdésen alacsony szazalékarannyal végeztek. A magyar valaszadok eredményeivel
Osszevetve jelen helyzetben a 6 legmagasabb szézalékot kapd markabol (a felvidéki magyarok
kett6jéhez képest) 4 ténylegesen szlovdk védjegy. A szlovdk didkok Osszességében a 9.

tablazatban lathato eredmények szerint osztalyoztak a markakat.
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A markat A markat

Mairka neve szlovaknak jelolok Mairka neve szlovaknak jelolok
aranya aranya
Becherovka 21,6% Kofola 60,8%
Figaro 71,2% ESET 34,0%
Rajec 81,0% Orange 10,5%
Skoda 26,1% Dema 10,5%

Cropp 2,6% Author 2,6%

Matador 31,4% Kozel 42,5%
Heavy Tools 3,9% Borovic¢ka 73,9%

9. tablazat: A szlovak diakok markaismerete
(Forras: sajat szerkesztés)

7.6.3 FAKTOR-ES KLASZTERELEMZES

A felvidéki magyarok identitdsanak jellemzését Phinney MEIM - skaldjan keresztiil
igyekeztem bemutatni, 4m a skala nagyszamu valtozoja megkovetelte a kisebb szamu
faktorvaltozokba torténd dsszevonasat, tomoritését. A faktorelemzés megkezdése eldtt a skéla
megbizhatdsagardl kellett meggy6z6dnom, melyhez elséként a Cronbach’s alfa értéket vettem
figyelembe — a magyar valaszadok esetében az érték 0,894, ami jelzi, hogy a skala teljesen
megbizhatoan alkalmazhato. A tovabbi eredményeket vizsgalva elmondhat6, hogy a
Cronbach’s alfa értékét, valamint a skala megbizhatosagat egy elem kivétele sem erdsitené. A
valtozok kozti korrelacios matrix értékei is alatamasztottdk a skala biztos alkalmazhatosagat,
bar sziiletett egy-két magasabb érték, de korantsem annyi, hogy a skalat ne lehetne hasznalni,
vagy értelmét vegye a faktoranalizis végrehajtdsdnak. A megbizhatésagot végsé soron
Bartlett-, és KMO-teszttel is megvizsgaltam, elobbi értéke ¥*=1469,169; 66-0s szabadsagi fok
¢és p=0,000 szignifikanciaszint mellett, utébbié pedig 0,902, ami kivalo értéknek mondhato.

Ezt kdvetden arra kerestem a valaszt, a faktorok dsszetétele, illetve szama megegyezik-e
a Phinney kutatasa altal 1992-ben megallapitottakkal. Erdemes tudni, hogy a skala elemeit a
szerz0 eredetileg 2 faktorba sorolta: a nemzetiséghez ko6tddd aktivitdst mérd elemeket
tomoritd kognitiv komponensbe, illetve a nemzetiséghez fliz6d6 érzelmeket, kotddést

Osszefoglalo affektiv komponensbe. (Sasné Grosz, 2011)

A faktorok szamat ScreePlot modszerrel vizsgaltam, amely alapjan 2 faktorra
kiilonithetdek a skala elemei. Az igy létrejott két faktor azonban a teljes variancia csupan
57,372%-at magyarazza, ami ebben a formaban elégtelennek bizonyulna, tekintve, hogy a
tarsadalom-tudomanyokban  60%-0s, vagy annil nagyobb varianciahdnyad szamit
elfogadhatonak (Sajtos — Mitev, 2007). Bar a szakirodalom (Hair et al, 1998 in: Sajtos —

Mitev, 2007) szerint N>250 mintaclemszam esetén a 0,35-0s faktorsuly is elfogadott az
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elemek besorolasdhoz, néhany elemnél mégsem teljesen nyilvanvalod, mely faktorhoz
tartoznak. llyen elemek a ”Sokat gondolkodom azon, milyen hatassal lesz ¢letemre a magyar
nemzetiséghez vald tartozasom”, a ”Sokat beszélgetek a magyarsagrol, hogy minél tobbet
megtudjak nemzetiségemrol”, illetve a ”Gyakorlom a magyar kultarara jellemz6 szokasokat”
allitasok. Mindemellett az elemek kommunalitasat tekintve a 12-b6l négy elem nem érte el a
0,5-0s értéket, ezért a utobb emlitett harom elemet kivettem a skaldbol, s Gijra megvizsgaltam

az eredményeket.

Az igy kialakuld6 9 elemii skéala lényegében nem vesztett megbizhat6sagabol,
Crombach’s alfa értéke 0,882 lett, ami tovabbra is tokéletes maradt, a KMO érték 0,888-as,
Bartlett-teszt pedig 0,000-as szignifikanciaszinteny?=1144,996-as értéket eredményezett. A
ScreePlot konyokdiagram tujfent két valtozoban allapitotta meg a faktorok szdmat, s ezuttal a
kialakulo faktorok a teljes variancia 65,851%-at magyardzzak, amely mar meghaladja a
sziikséges 60%-o0s szintet. A kétes elemek kiemelésével a faktorok Osszetétele igy teljesen

egyértelmiivé valt.

Faktor megnevezése, valamint a hozzatartoz6 elemek Faktorsuly

1. faktor: Identitas az érzelmek szintjén

Nagy jelentdséggel bir szamomra, hogy a magyar nemzetiséghez tartozom 0,847
Ordémmel t6lt el, hogy a magyar nemzetiséghez tartozom 0,813
Jo érzéssel tolt el nemzetiségi hatterem 0.811
Erdsen kotédom sajat nemzetiségemhez 0,769
Biiszke vagyok ra, hogy magyar vagyok 0,737
Pontosan értem, mit jelent szamomra, hogy a magyar nemzetiség tagja vagyok 0,628

2. faktor: Identitas a tevékenységek €s tudatossag szintjén

Pontosan értem nemzetiségem etnikai hatterét, és azt, mit jelent szamomra 0,858
1dét forditok arra, hogy minél inkabb megismerjem a magyar nemzetiséget, annak 0.738
torténelmét, tradicioit, szok4sait '

Aktivan részt veszek olyan szervezetek munkajaban, melyek tagjai jellemzdéen 0.670

magyar nemzetiséglick

10. tablazat: A faktoranalizis eredménye
(Forras: sajat szerkesztés)

Az igy kialakulé faktorokat felhasznalva klaszteranalizis eszkozével igyekeztem
csoportositani a felvidéki magyar valaszadokat identitasuk erdssége €s iranyultsaga szerint.
Els6éként egy hierarchikus klaszterelemzési modszerrel, a Ward-eljarassal probalkoztam,

négyzetes euklideszi tavolsagot felhasznalva tavolsagi mértékként, ahol 2-tdl 5-klaszteres
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felosztasig minden eshetOséget megvizsgaltam. Az igy létrejové négy lehetség kozil a 4
klaszteres megoldas bizonyult a legjobbnak, ugyanis a két, illetve haromklaszteres alternativa
esetében is til nagy szords alakult ki, ezen feliil 1ényeges informdciok és alkategoridk
olvadtak volna 0ssze, ami nagyban torzitotta volna a jellemzést. A négy- és Otklaszteres
megoldas kozt egy csoport egybevonasa, vagy felosztasa jelentette a kiilonbséget, &m az ot
klaszter esetén az igy létrejovo csoportok tulsagosan kis 1étszammal alakultak volna ki, ezért
ezt a lehetéséget is elvetettem. Igy a Ward-eljarassal kapott négyklaszteres megoldast mértem
0ssze a nem hierarchikus K-kézép eljarassal kialakulttal szemben. A két opcio koziil a
lehetség szerinti legkisebb szorast €s az atlagok kozti minél nagyobb tavolsagot keresve
valasztottam a K-kozép moddszerrel kialakitott 4 klaszteres megoldast, ugyanis mig akét opcid
szOrasai kozt minimalis eltérés sziiletett, utobbi esetében a 4 klaszter atlagdnak tavolsaga
messzebb keriilt egymastol, mint a Ward-eljarassal kapottban. (A Ward-eljarassal kialakult
klasztereket bemutatdo abrat az 5. melléklet tartalmazza.) Az igy kialakult 4 klaszterbe
kertltek szama 90, 38, 64, illetve 68 0.

A 90 f6s els6 klaszterre az érzelmek és tevékenységek, tudatossag szintjén is jelen 1évo
magyar identitds jellemz6, Ok nem csak biiszkeségiikkel fejezik ki nemzetiségi
hovatartozasukat, de id6t forditanak a magyar kultura megismerésére, aktivan részt vesznek a
felvidéki magyar szervezetek munkdjaban, és jol informaltak nemzetiségiik etnikai hatterével
¢és annak jelentésével kapcsolatban. A legkevesebb tagot szamlalo masodik klaszterbe azok
tartoznak, akik ugyan aktvitdsuk révén kotddnek a magyar nemzetiséghez, érzelmeikre mar
nem jellemzo ez a szintli és iranyu elkotelezettség. A 64 fot szamlaldé harmadik csoport azok
Osszessége, érzelmeikben mar nem feltétlentil (egyediil) a magyar nemzethez kotédnek, am
mindennapi teenddik kozé mar keriilnek nemzetiségi hovatartozasukra vonatkozo, és azt
kifejezd ténykedések. Az utolsé klaszter azok kore, akik sem érzelmeikben, sem cselekvési,
aktivitasi jellemzdikben nem kap szerepet a magyar nemzethez fiiz6dé ragaszkodas. A

klaszterek elhelyezkedését és méretét az 13. abra szemlélteti:
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13. abra: A klaszterek mérete és elhelyezkedése
(Forras: sajat szerkesztés)

A klaszterek nem, lakhely és jaras szerinti dsszetételében statisztikailag szignifikans

eltérést nem tapasztaltam, am aprobb eltérések igy is akadtak a csoportok jellemzdi kozt. A

klaszterek sajatossagai a kovetkezok:

1.

klaszter: A valaszadok 34,6%-at add “izig-vérig magyar” klaszter — ahogy a korabbi
jellemzés is leirta — érzelmei és cselekvései révén is kinyilatkoztatja magyar
azonossagtudatat. A kategoridba 50-50%-ban tartoznak ndék és férfiak, valamint itt
képviselik magukat legkisebb hanyaddal a varosi lakosok, dsszesen 31,1%-o0t adnak a
klaszterbe. A legnagyobb ardnyt az érsekujvariak delegilnak a csoportba, pontosan
40%-ot, utanuk kovetkeznek a komaromiak (36,6%), illetve jocskan lemaradva a
dunaszerdahelyiek (23,3%). A klaszter tagjainak 47,8%-a azonos ar esetén inkabb
magyar terméket valaszt, s csupan 13,3%-uk tartézkodik a magyar termék megvételétol.
A csoport nagyobb része értelemszeriien jobban bizik a magyar termékben, gyakran
még a mindség felett is szemet huny a magyar termék javéara, emellett barhol
kinyilatkoztatja hovatartozasat.

klaszter: A ”szivében magyar” Klaszter legnagyobb részét a dunaszerdahelyi jaras adja,
39,5%-ot, a legkisebb hanyadot a komaromiak teszik ki (26,3%), jellemzden inkabb
falun ¢élok (60,5%), és kis mértékben ugyan, de tobbséget ad a ndi nem, 55,3% a
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klaszteren beliili ardnyuk. Csupan 68,4%-uk vallalja fel magyarsagat a nyilvanossag
elétt, s jellemzéen nem torekednek a magyar termékek keresésére. Mindezektdl
fiiggetlentil értékkészletiik, és érzelmi identitdsuk is teljes mértékben magyarsag-
orientdlt, &m bizonyos belsé gatak végett képtelenek, vagy nem hajlanddak ezt
kinyilatkoztatni.

klaszter: A harmadik, a valaszadok 24,6%-at feloleld6 kor a “tetteikben
magyarok”halmaza, akik szamara a nemzetiséghez valod kotddés, ragaszkodas nem jar
kiilondsebb érzelmi toltettel, 6k emocionalis impulzusoktél mentesen elfogadjak és
tudatositjadk azt, &m ¢lnek a magyarsagban, hiszen mindennapi tevékenységeikben
meglatszik hovatartozasuk. Jarasok kozti eloszlas tekintetében tokéletes az egyensuly,
am szintén jelentdsen kevesebb varoslaké (32,8%) kertilt a klaszterbe, mint falun €16, s
csoporthan 56,3%-o0s tobbségbe a férfiak keriiltek. Ahogy arra a klaszter jellemzdi is
utaltak, megnyilvanulasaikban teljes mértékben magyarok, 81,3%-uk barhol fel is
vallalja hovatartozasat, s nagy résziik nem csak jobban bizik a magyar termékben, mint
a kiilfoldiben, keresi is azt, s szivesen vasarolja a kiilfoldi helyett.

klaszter: Az utols6, a sokasag 26,1%-at kolcsonzé klasztert az “asszimildalodo”
magyarok alkotjak, akik mind érzelmi, mind cselekvési sikon magyar identitasukat
vesztették, cserélték, de annak toltetét mindenképp elhagytak. A klaszter 39,7%-at a
dunaszerdahelyi jaras delegdlja, s ebben a kategdriaban éri el a legmagasabb részaranyt
a varoslakok hanyada, 45,6%-ot. A réteg nagyobb részét nék alkotjak, 60,3%-ban, ami
megegyezik a magyarsagukat nyilvanosan vallalok aranyaval is. A magyar termékek
irant is hiivos érzésekkel viseltetnek, nem keresik azokat, nem biznak benniik, és azonos

ar esetén sem feltétlen valasztjak azt.

7.6.4 KERESZTTABLAS ELEMZESEK

A szlovak, illetve a magyar kérddivekben kialakult végeredmények Osszevetésén tal nagy

hangsulyt fektettem arra is, hogy bemutassam a magyar valaszadok identitas-, és fogyasztoi

magatartasbéli kiilonbségeit, kiilonb6zé demografiai jellemzok tiikrében. A valtozok kozotti

Osszefiiggéseket Chi-négyzet probaval vizsgaltam, és akkor tekintettem szignifikansnak, ha a

szignifikanciaszint 0,05 alatt maradt. Els6 izben azt vizsgaltam, mely kérdésekben, mely

témakorokben 1ép fel szignifikans eltérés a magyar fiuk, illetve lanyok valaszai, meglatasai,

altalanos véleménye kozt.

Azon feliil, hogy a kiilfoldi letelepedést tervezok kozt a nagyobb hanyad, 57,5% nd, a

letelepedés tervezett idOpontjat tekintve mar szignifikéns eltérés keletkezett a két nem kozt.
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Mig a kiilf6ldon éIni vagyd ndk 60,9%-a még 5 éven belill tervezi az orszagokon ativeld
koltozést, addig a férfiak jellemzden 6-10 éven beliil (41,7%), vagy 10 évnél késdbb (16,7%)
terveznek kiteleplilni. Megallapithaté ezek tudatdban, hogy a felvidéki fiatal férfi kozosség
roghoz kotottebb csoport.

A magyar kozosségrdl alkotott véleményiikben a nemek kozt 2 vondsban keletkezett
szignifikans eltérés. Egyrészt a fiak ugy érik, a felvidéki magyarsagra inkabb az egyéni
kezdeményezés a jellemzd (6k alkottdk a fiti valaszadok 39,6%-4t), szemben a nékkel, akik
ugyan az esetek 39,4%-aban tartozkodtak az allasfoglalastol, a két véglet koziil sokkal inkabb
egyittmikodd kozosségnek itélik sajatjukat (33,5%). Maés részrél ¢€lesen megoszlik a
vélemény a felvidéki kozosség férfias, vagy ndies mivoltardl, hiszen a fitk 63,9%-a érzi
kimondottan férfiasnak, a lanyok megddbbentden nagy aranyu semleges valasza (47,1%) a

kiegyenlitettségre utal.

A nemgzeti identitasra vonatkozo kérdések koziil els6ként a magyar nemzeti
hovatartozas érzésének jelentdsége koriil keletkezett szignifikans eltérés, ugyanis a 4-es
skalan a legmélyebb egyetértésre utald 4-es osztalyzatot 58,9%-ban fiuk, mig az ennél
enyhébb egyetértést kifejezd lehetdséget 60,9%-ban lanyok jelolték. Ugyan ebben a
kérdéskorben felmeriild jo érzéssel tolt el nemzetiségi hovatartozasom™ allitasra az abszolut
helyesld valaszok nagyobb részét (57,5%) ismét a fiuk, mig a 3-as osztalyzatok tobbségét
ismét a lanyok (55,1%) karikdztdk be. Ezek ismeretében kijelenthetd, hogy bar mindkét
nemnek sziviigye magyar nemzetisége, a fiuk mégis egy hajszallal ragaszkodobbnak tiinnek.
Ami még az identitasra vonatkozé kérdéseket illeti, nagymértékii megosztottsag alakult ki az
ipar, jelen, kicsapong6 €letmod, oktatas, €s tudomany szavak megitélését illetden. Az ipart €s
a jelent hanyadukat tekintve sokkal tobb fit érezte magyarsidgra jellemzd fogalomnak, a
kicsapong¢ életet, az oktatas, és a tudomany kifejezéseket ugyanakkor mar jelentdsen tobben

értékelték ’szlovakos” fogalomnak, mint a lanyok.

Vésarlasi szokasok témakorben ujfent tobb elem kapcsan alakultak ki meglepd
egyenldtlenségek a nemekhez kothetd valaszok kozt. Elsd izben kideriilt, a fink sokkal
fontosabbnak tartjak, hogy mdsoknak is tetsszen az dltaluk vasdrolt termék, hiszen 55,8%-
uk egyetértett az allitassal, mig a lanyok csupan 35,5%-ardl allapithaté ez meg. Ha biztosra
akarnak menni, hogy jo terméket valasszanak, a fiuk 41,3%-a, a lanyok csupan 28,2%-a

figyeli meg, milyen terméket vasarolnak masok.

Az el6zdekhez hasonléan szintén a fitk azok, akik félénkebben viszonyulnak az 1j
divathoz, hiszen 29,3%-uk nem vasarol Ujszer(i terméket, amig nincs meggy6zodve arrol,
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hogy baratainak is tetszik, szemben a lanyokkal, akik 80,3%-a tigyet sem vet masok divatrol
alkotott véleményére, és batran veszi meg a terméket akar elsdként is. S6t 6k azok, akik egy
termék, vagy marka valasztdsanal kevésbé veszik figyelembe annak tarsadalmi
elfogadottsagat, jelzi ezt 65,2%-nyi, az allitast tagadd valaszadojuk, mig a fitk 54,9%-a
kizartnak tartja, hogy egy kornyezete altal nem ismert, vagy el nem fogadott terméket
vasaroljon. Ugyancsak a lanyok alkottak tobbséget azon kijelentés elutasitoi kozt, mi szerint
’szeretik tudni, mely termékek és markak keltenek jo benyomast masokban”, hiszen a fiuk
kerek 61%-a jelolte magara jellemzoéként az eredeti allitast, mikdzben a lanyok 62%-at nem

érdekli masok elképzelése egy adott termék, vagy marka kapcsan.

A fentebb emlitetteken feliil szintén szignifikans kiilonbség alakult ki a vasarlas el6tti
informaciogytijtést illetéen. A fiok 58,4%-a szeret egy vasarlas eldtt csaladjaval, vagy
barataival konzultalni az adott dontésrdl, a lanyok 50%-a inkabb teljesen 6nalldo dontést szeret
meghozni. Ugyancsak mérvadé differencia formalodott a magyar termékek vasarlasa iranti
érdekeltségben: Az 1-t6l 5-ig terjedd skdlan a fiak 26,3%-a jelolte a teljes egyetértést
szimbolizald 5-0s értéket annak kapcsan, azonos ar esetén a magyar terméket vasarolna-e
szivesebben, szemben a lanyok altal felmutatott 13,8%-kal szemben. S6t, mi tobb, a magyar
fitk nem csak azonos ar esetén, de még a magyar termék gyengébb mindsége mellett is

sokkal nagyobb aranyban vasarolnanak hazai terméket (18,2%), mint a lanyok (3,7%).

Markaismeret terén 4 markat illetéen is masképp vélekedett a két tabor. Az OTP Bank
kapcsan a fitk tobbsége, 56,4%-a nyilatkozott annak magyar mivolta mellett, mig a lanyok
kozt az OTP-t kiilfoldiként feltlintetok voltak tobbségben (59,4%). Hasonloként alakult a
Naturaqua megitélése, amelyet azonban a diaklanyok jeldltek nagyobb arannyal magyar, mint
kiilfoldi termékként. Annak a 7%-nyi valaszadonak, aki a Balaton szeletet magyar markaként
ismeri, csupan 21,1%-a volt lany, a helyes megjeldlésben az abszolut tobbséget a fiuk
szerezték meg. A Suzuki és a Boci Csoki esetében ugyan mindkét tabor egyontetiien szavazott
a kiilfoldi, illetve a magyar hovatartozas mellett, el6bbi esetében azonban a japan vallalatot

kiilfoldiként feltiintetok 2/3-a, a Boci Csokit kiilfoldinek vallok %4-¢ volt fia.

Az egyes jardasokat reprezentalo diakok fogyasztoi és identitasbéli jellemvondsaiban is
akadtak szamottevé kiilonbségek. Az egyes tulajdonsidgok sajat kozosséghez csatolasat
megkivané feladat eredményei alapjan tobb esetben, €s tobb jellemzdében is eltérnek a magyar
kozosség jellemvondsai jarasonként. Arra a kérdésre, kik szamitanak vezetének a valaszado
magyar kornyezetében, mindharom jaras didkjai eltéréen valaszoltak. A dunaszerdahelyi

tanulok bizonyultak a leginkabb semlegesnek, naluk sziiletett ugyanis a legkevesebb
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sz€lsOséges, €s legtobb semleges valasz. A komaromi didkok esetében a valaszok legnagyobb
aranya (37,4%) a kozosség fiatalos vezetésére utalt, azonban az érsekijvariak dontd tobbsége
(55,1%) mar az idOsebb generaciot jeldlte valaszként. A tradiciok kovetése, illetve az
ujdonsagok elfogadasanak mértéke ugyancsak ellentétet sziilt, ezuttal azonban
Dunaszerdahely ¢és Komarom kozt. A magyar népesség szamat és aranyat tekintve is
’legmagyarabb” dunaszerdahelyi didkok megddbbentéen magas, 46,5%-0s ardnyban 4-es
érteket megadva (a hétfokozatl skalan) tartozkodtak az allasfoglalastol, s a két véglet is szinte
szavazatra pontosan egyensulyba keriilt. A masik két jards esetében azonban magasan az

ujdonsagok kovetése bizonyult a kozosségekre jellemzd vonadsnak.

A kemény munka, illetve a pihenés kozti valasztas esetében ugyan mindhdrom jaras
vélaszainak javat adta a kemény munkat jel616 értékek, am mig a komaromiak csupan 13%-a,
s az ¢érsekujvariak 19%-a érezte sajat kozosségét pihenni szeretd tarsasagnak, a
dunaszerdahelyi diakoknak mar tobb, mint negyede, 25,8%-a értékelte a jarasbéli magyarokat

lazitasra hajlamos kommunanak.

Phinney MEIM skalajanak elemeire érkez0 valaszok eredményében is sziiletett két
szignifikans eltérés. Annak ellenére, hogy — amint az korabban is feltiintettem — a
dunaszerdahelyi jarasra 6sszpontosul a magasan legnagyobb aranyu magyar népesség, mégis
az 6 didkjaik adtak a legkevesebb teljes egyetértést jelold valaszt az 6rommel tolt el, hogy a
magyar nemzetiséghez tartozom” allitds kapcsan. A “minddsszesen” 40,9% teljes egyetértést
jelold érték mellett ugyan 6k adtak a legtobb (52,3%), pusztan egyetértd valaszt, a komaromi,
illetve az érsektjvari didkok szdmara mégis egy fokkal 6romtelibb tény nemzetiségi hatteriik
(K = 57,6%:; EU — 56%). Meglepé modon ugyancsak a dunaszerdahelyi gimnazistak ,,vannak
tisztaban” legkisebb mértékben azzal, mit is jelent nemzetiségi hatteriik — 65,7%-nyi e mellett
vallé didkjuk mellett a komdromiak 74,8%, az érsekujvariak 83,5%-a szamdra volt “tiszta”,

mit jelent magyarnak lenni.

Az el6z6ho6z hasonldan fogyasztdi magatartas terén is két elem eredményeiben sziiletett
szignifikans eltérés a jarasok kozt, els6 izben annak kapcsan, szeretik-e tudni, az altaluk
vasarolt termék milyen benyomast kelt mdasokban. Szemben a komaromi, illetve az
érsekujvari didkokkal, akik 57,8%, illetve 55,5%-aérdeklédik a valasztott termék, vagy marka
masokban tett benyomadsa irant, a dunaszerdahelyiek 65,9%-a az eredeti allitast tagadd értéket
jelolt, ezaltal ket nem foglalkoztatja ki mit gondol termékvalasztdsukrol. A vasarlas eldtti
informaciogyijtés kérdésében azonban a komaromiak logtak ki a sorbol, hiszen 67,4%-uk

utalt valaszaval arra, hogy altalaban gytijt informaciot csaladjatol, vagy barataitol egy vasarlas
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elétt, mig a dunaszardahelyiek, és az érsekujvariak nagyobb része emnek ellenkezdjérdl

tanuskodott, 51,1%, illetve 54,4%-os aranyban.

Tovabbi érdekesség, hogy a komaromiak, valamint az érsekujvariak nagyobb része (K -
40,2%; EU — 52,8%) szerint meglatszik egy marka csomagolasén, itthon késziilt-e, vagy sem,
a dunaszerdahelyiek sokkal ritkdbban bizzdk erre vonatkoz¢ itéletiiket a marka boritasara,
hiszen 30,7%-nyi semleges valaszuk mellett a legnagyobb tabort a cafolok alkottak, 40,9%-0s
arannyal. Az érsekujvari jarasban ¢l6 didkok hidba érezték hatirozottan azt, a csomagolas
nyitott konyv a szarmazasi helyet illetéen, 20,9%-uk mégis azt hitte, a Tokaji nem magyar
marka, (szemben a komaromiak 8,7%, valamint a szerdahelyiek 11,4%-aval), a cseh Hamé
tulajdonaban all6 Globus-t pedig 6k itélték a harom jaras koziil a legnagyobb aranyban
hazainak. (EU — 44,0%; K — 31,5%; DSZ — 20,5%).

Nem meglepé modon a falusi, illetve a varoslaké felvidéki magyarok valaszaiban,
allaspontjaban is akadtak szignifikans eltérések. Els6ként mindjart abban, hol mondanak meg,
hogy Ok magyar nemzetiséglick: a varosi didkok 82%-a jelolte a “barhol” valaszt, a
maradékbol pedig 11%-ot vallalt a "nem titkolom, de magamtél nem mondom el” valasz.
Ezzel szemben a falun é16 magyar tanulok csupan 69,6%-a vallott nemzetisége nyilt vallalasa
mellett, 16% nem titkolja, és tovabbi 13,5% megfontolnd, hol és kinek arulja el

hovatartozasat.

Az értékkészletet mérd skalan kideriilt, a varoson €16k nagyobb része tartja inkabb
jelentéktelennek, mintsem fontosnak a tisztasdgot (F — 10,2%; V — 17,1%), valamint szintén
népesebb taboruk vélekedik ugy, hogy a statusz fontosabb a teljesitménynél (F — 25%; V —
36,4%).

Identitas tekintetében ugyszintén 2 elem kapcsén sziiletett mérvado eltérés, egyrészt
abban, hogy a vérosi magyarok csupan 53%-a gondolkodik azon, milyen hatéssal lesz életére
magyar nemzetisége, szemben a falun ¢élokkel, akiknek 64,9%-at foglalkoztatja ez a kérdés.
Szintén a varosiak felérdl keriilt ki kevesebb egyetértd valasz az “erésen kotédom
nemzetiségemhez” allitasban, hiszen a falusi didkok 81,8%-nyi helyeslé valasza mellett a
varosiak 68,7%-ukban tudtak szimbolikusan rabodlintani a kijelentésre. Az egyes szavak,
kifejezések nemzetiséghez kapcsolasaban dontd tobbségben egyetértettek a felek, am a
”veres€g” szondl mégis elég komoly kiilonbség alakult ki. Mig a falun ¢él6k nagyobbik
hanyada, szdm szerint 51,8%-a a vereséget magyarokra jellemzd szonak itélte, addig a
varosiak 61,1%-ban valaszoltak ennek ellentettjére — ugyanis szerintiik ez inkdbb a
szlovéaksagot jellemzi.
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Az éltalanos demografiai jellemzOk és az identitas-, valamint fogyasztdi magatartasbéli
sajatossagok Osszefliggésein tul igyekeztem ezeken tlmutatd kapcsolatokra ramutatni. Ezek
koziil els6ként azt vizsgaltam, mennyiben kiilonbozik a Felvidéken maradni szandékozok,
illetve azt a jovOben elhagyni vagyok identitdsa, hogy kideriiljon, mennyiben marad a
felvidéki magyarsagnak a jovOben egy valoban magyarként €l6 és gondolkodd magja. A
kereszttablas 0Osszevetésbol kideriilt, minddssze egy elemben alakult ki szignifikans
kiilonbség, mégpedig a magyar szervezetek munkéjaban vald aktivitast illetden — a kiilfoldre
vagyodoknak ugyanis 54,4%-a, a maradni szandékozok csupan 44,7%-a kapcsolodik be
kiilonb6zé magyar szervezet munkajaba. Ez altal kidertilt, hogy dontd tobbségében nincs
szignifikans eltérés a jovoben elkoltozok és Felvidéken maradok identitdsa kozt — igy nem
hagyjak el tomegesen a kisebbséget sem az erds magyar azonossagtudattal, sem az ennek
hidnyéban ¢él0k.

Ezek utadn azt vizsgaltam, mennyiben meril fel 0sszefliggés a magyar nemzetiséghez
valo kotddes, illetve az etnocentrikus fogyasztasra vald hajlandosag kozt. Az eredmény
teljesen egyértelmii. Azok a didkok, akik ugy vallottak egyaltalan nem kotédnek a magyar
nemzetiséghez, 91,7%-ban vélaszoltak arra utaldan, hogy azonos ar esetén nem feltétleniil a
magyar terméket valasztjak, és 100%-ban arra hivatkozva, egyaltalan nem torekednek a
magyar termékek vésarlasara. Ezzel ellentétben a kotddésre érkezd 1-t61 4-ig terjedd valaszok
magassagaval aranyosan a termék magyar szarmazéasat szem el6tt tartok ardnya (Az erdsen
kotddoknek mar csupan 36,2%-a tartotta magdra nem jellemzOnek a magyar termékek
fogyasztasara valo torekvést). Igy tehat egyértelmilen megallapithato, hogy az kotédés, és a
nemzeti identitas er6sodésével egyiitt né a magyar termékek vasarlasara iranyuld kedv és

hajlandosag.
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8. OSSZEFOGLALAS, JAVASLATOK, ES A KUTATAS KIBOVITESENEK

LEHETOSEGEI

A tanulmany alapvetd célja arra Osszpontosult, hogy kideritse, képezhet-e a felvidéki
magyarsag egy olyan fogyasztdi szegmenset, amelynek identitdsa, értékkészlete, s vasarloi
szokasai is olyan mértékben kiilonbozik a tobbségi fogyasztoéi tarsadalométol, hogy az
megfeleld indokot nyujthasson egy magyarokat célzo marketing-mix kialakitasara. A kérdésre

elsd izben hipotézisem feliilvizsgalataval valaszolok.

e 1. Hipotézis: A kutatds egyértelmiien igazolta, hogy a tombhelyzetben €160 magyar
diakok nemzeti identitdsa joval meghaladja a szlovak kézépiskolas korosztalyét, s a két
csoport érzelmei és nemzeti kotddésre vonatkozo ritusai kozt is olyan szamottevo
kiilonbségek alakultak ki, amelyek sziklaszilard bizonyitékot nyujtanak arra a
feltevésre, mely szerint a felvidékiek korében erds magyar identitast talalunk, jol

koriilirhato jellemzokkel. Az eredmények ismeretében ag elsd hipotézist elfogadom.

e 2. Hipotézis: A klaszterelemzés eredményeként elkiilonitett négy csoport kozt jol
lathat6 és érzékelhetd kiilonbség keletkezett nemzeti érzelmeik, valamint nemzetiséghez
fliz6dd aktivitasaik kapcsan, ezért kijelenthetd, a nemzeti azonossdgtudat jol alapot
nyujt fogyasztdi szegmensek kialakitdsdhoz. Ennek tudataban_a mdsodik hipotézist is

elfogadom.

o 3. Hipotézis: A tombhelyzetben é16 magyarsdg erés nemzeti identitdsa arra engedett

kovetkeztetni, hogy magyar markapreferencidjuk mellé biztos markaismeret parosul. Az
eredmények csak részben igazoltak ezt a feltevést, hiszen mig az izig-vérig magyar, és a
tetteiben magyar klaszter jellemzden keresi a magyar termékeket, és elényben részesiti
azt a kiilfoldiekkel szemben, a valaszadok fennmarad6 hanyadara egyaltalan nem, igy a
megkérdezettek Osszességére csak részben illik a magyar markak kedveltségére utald
feltételezés. Mindennek tetejébe kidertilt, a felvidéki magyarok nem is igazan vannak
tisztaban a termékek hovatartozasaval, markafelismerésiik leginkabb csak annak nevéig
terjed, igy lényegében teljesen alulinforméltnak mondhaté a szlovakiai magyar
kisebbség markaismeret terén. A fentebb emlitett két klaszterre jellemzd pozitiv
hozzaallasnak és a markak totalis félreismerésének kettdse arra a kovetkeztetésre

vezetett, hogy részben elfogadjam a 3. hipotézist.

e 4. Hipotézis: A magyar, illetve szlovak véalaszadok értékkészletére vonatkozo kérdéssor

eredményei tobb komponens kapcsan is mérvad6 kiilonbséget eredményeztek,
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gondoljunk akar a verseny ¢és egyiittmikodés, a férfias és ndies jelleg, a
kockézatvallalas ¢s biztonsagra torekvés, vagy a jutalmazds elemekre, ahol a két
nemzetiség véleménye nem csak mélysége és hatdrozottsiga, de annak irdnyultsdga
révén is eltért egymastol. Igy mindenképp megallapithat6, hogy bizonyos motivumok
kapcsan egészen masképp vélekedik a két kozdsség, s csupan par téma kapcesan sziiletett

egyetértés, ezért a 4. hipotézist _is_elfogadom, mely szerint a két népcsoport

értekkészlete jelentdsen eltér egymastol.

e 5. Hipotézis: Az 6tddik, egyben utolso hipotézis a referenciacsoportok hatasat felmérd
skalara vonatkozott. Eldzetes feltevésem szerint a kisebbségre a normativ jellemzdk
lesznek dontd tobbségben jellemzdk, dm a masokkal vald azonosuldsra vonatkozo
elemeken a két csoport testvériesen osztozott, ugyanis a 8 normativ komponens koziil 4
a magyar, 4 pedig a szlovak megkérdezettek Osszességére volt jellemzd. Az informativ
elemeknél azonban 3:1 ardnyu tobbség alakult ki a magyar valaszadok javara, igy
Kideriilt, a tudatos vasarlas mas sokkal inkabb egy specifikus jellemz6, mint a
”szimbolikus™ fogyasztds. Az igy kialakult eredményeket Osszevetve az 3. hipotézist

elutasitom.

Osszességében elmondhat6, hogy a felvidéki magyarsag legnagyobb része abszolt
nyitott nemzetisége megismerése, felvallalasa és ennek fogyasztasban vald kinyilatkoztatasa
kapcsan, s bar esetenként felmeriilnek a visszautasitas és a kettds identitds nyomai, a lepel
alatt szinte mindenkiben megbujik a magyar azonossagtudat. Az ezeket tiikrozo
eredményekbdl levont kovetkeztetéseimet ekképp formalndm javaslatokka egy felvidéki

magyarsagot megcélozni kivané vallalkozas szamara:

A szlovak kozeggel szemben magyar kisebbség szamara a férfias, eros jelleg, s az ezzel
jar6 versengési kedv hat sokkal inkdbb vonzobb motivumnak, valamint a biztonsagra
torekvés elsddleges szempont a kisebbségiek életében. E harom tényezdben kialakulod
¢les ellentét jO kiinduldsi alapot adhat a kozdsség megszolitasahoz
marketingkommunikacio terén.

s Az identitast méré elemekre kapott eredmények koziil kimagaslottak a puszta
érzelmekre (biiszkeség, 6rom) Osszpontositd komponensek, ami hiien jelzi, rendkiviil
pozitiv képet alkot a magyar fiatalsdg nemzeti hovatartozésa kapcsdn, am sokkal
kevésbé érti ennek torténelmi, etnikai hatterét, és mindennapi teendéi nyoman ezen nem

is igazan kivan valtoztatni. Erre vonatkoz6 javaslatom szerint a felvidéki magyarok
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marketing-hivoeszkoze sokkal inkabb az érzelmeket gerjesztd szimbolum, mintsem az
érv.

s Termék- és markavalasztas kapcsan azonban mar az informdaciok és a tapasztalatok
inkdbb szamitanak a felvidéki magyar vasarld6 szamdéra, ugyanis ezek hianyaban
tartozkodik az uj, és szamdara ismeretlen cikkek fogyasztasatol. Tovabbhaladva az
eredményeken, szembeotld, hogy a kisebbségi magyar fogyasztd szamara kardinalis
jelentdséggel bir az altala vasarolt termék tarsadalmi elfogadottsaga is. Ezekhez mérten
véleményem szerint rendkiviili fontossdgi tényez0 a magyar fogyaszto
komforthelyzetének kialakitdsahoz, hogy mindig bovelkedjék a szakszeri és hatarozott
tajékoztatasban, valamint ismerds és megbizhatd arcok igazoljdk vissza pozitivan
termék-, vagy markavalasztasat.

s A kutatasok soran kideriilt, hogy a magyar termékek fogyasztisira és egyaltalan a
“magyaros” €letvitelre valo nyitottsdgban élen jarnak a falun €16k, ezért egy esetlegesen
az O 1igényeiket kielégiteni vagyo vallalkozas helyi kisboltok, vagy népesebb
telepiiléseken nagyobb alapteriileti boltok kialakitasaval nyerhetné el a célcsoport
tetszeését.

s A kereszttablas elemezések ramutattak arra is, hogy a fitk sokkal hajlamosabbak szem
eldtt tartani az altaluk valasztott marka vagy termék magyar mivoltat. Bar az izig-vérig
magyar Klaszter 50-50%-ban tartalmaz fiukat és lanyokat, a magyar kisebbségbdl
Osszességében elsddlegesen a férfiakat lehetne elérni pusztdn a termék eredetének

hangsulyozasaval.

Kutatasom legfobb kovetkeztetése az, hogy a felvidéki magyarsdg nemcsak
létszamaban, de identitdsa alapjan is egy alkalmas kozdsség lehet az etnikai alapu
szegmentaciora, s ez altal egy kifejezetten szamara kialakitott marketing-mix be- és
elfogadasara. Ennek ellenére tobb korlatot is felfedezni véltem a kutatas kapcsan, amelyek

kikiiszobolése tjabb iranyt adhat a kutatés folytatasanak:

» A kutatasban résztvevok fiatal (15-20) kora végett az eredmények nem predesztinaljak
teljes pontossaggal a varhato fogyasztasi tendenciakat a felvidéki magyarok korében, az
eredmények késébbi feliilvizsgalata 11j valaszokat generalhat.

» Minekutan a kutatds Szlovakia déli, dél-nyugati részére Gsszpontosult, kérdéses maradt
a keletebbi régiok tombmagyarsaganak identitasa.

» Az esetlegesen kialakitanddé marketing-mix teljes eldrevetitéséhez termék-specifikus

kutatas szlikségeltetik, amely ravilagit a magyarok konkrét igényeire.
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1. MELLEKLET: FOGYASZTOI MAGATARTAS MODELLEK
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14. abra: A teljes Blackwell — Miniard — Engel modell bonyolult vasarléi magatartas esetén
(Forras: Blackwell — Miniard —Engel (2001), szerkesztve Horvath (2010) altal)
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15. abra: A Howard — Sheth-féle fogyasztoi magatartas modell
(Forras: Howard — Sheth (1969) alapjan sajat szerkesztés)



2. MELLEKLET: A MAGYAR NYELVU KERDOIV
Tisztelt Valaszado!

Kutatast végzek a felvidéki magyarsag identitasar6l, valamint fogyasztdéi magatartasarol,
melyhez az On segitségét kérem az alabbi kérddiv kitoltésével. A kérdésekre a véalaszadas
onkéntes és név nélkiili, nincsenek jo, vagy rossz valaszok, kizarolagosan az On alldspontja
fontos. Kotelezettséget vallalok arra, hogy valaszait Osszesitve, és kizarolag emlitett

kutatdsom céljaira hasznalom fel.

Elore is koszondm segitségét és egylittmikddését!

Kutat6 Neve
Egyetemi hallgato
E-mail: kutat6.név75@gmail.com

Kérdoiv
1. Hol mondana meg, hogy 6n magyar?
Bérhol megmondandm

Sehol nem mondandm meg

Nem titkolom el, de 6nmagamt6l nem mondom el

e 0o oo

Megfontolnam, hol és kinek

2. Tervez-e a jovoben kiilfoldon letelepedni? (Amennyiben valasza ,,igen”, kerem,

toltse ki a tabldzatot.)
a. lgen b. Nem

1 éven beliil | 5 éven beliil 10 éven beliil 10 évnél késébb

Magyarorszag

3. Jellemezze azt a magyar kozosséget, amelyben On é1! Minél kozelebb teszi az X-et
egy tulajdonsag mellé, annal jellemz6bb ra az a tulajdonsag!

a. egyéni kezdeményezés

b. romantikus érdeklddés megléte



mailto:kutató.név75@gmail.com

L T

. fizikailag aktiv

felndtt dominancia gyerek dominancia

férfiassag =~ nbiesség
verseny egylittmiik6dés
fiatalok a vezetok iddésebbek a vezetdk

fontos a tisztasag nem fontos a tisztasag

teljesitmény szdmit status szamit
tradiciok kovetése ujdonsagok elfogadasa
kockéazatvallalas biztonsagra torekvés
problémamegoldas fatalista szemlélet

egylittélés a természettel a természet legydzése

fizikailag passziv

az anyagi gazdagsag pozitiv az anyagi gazdagsag negativ

kemény munka

azonnali jutalom

nem elfogadott

Kérem, jelolje 1-t6l 4-ig terjedo skalan, mennyire ért egyet az alabbi allitasokkal!

(1= Egyaltalan nem ért egyet, 2= Nem ért egyet, 3= Egyetért, 4= Teljes mértékben

egyetért)

Id6t forditok arra, hogy minél inkdbb megismerjem a magyar nemzetiséget, annak
torténelmét, tradicioit, szokasait
1 2 3 4

Aktivan részt veszek olyan szervezetek munkdajaban, melyek tagjai jellemzden

magyar nemzetiségiiek.

1 2 3 4
Pontosan értem nemzetiségem etnikai hatterét, és azt, mit jelent szamomra.
1 2 3 4

Sokat gondolkodom azon, milyen hatdssal lesz ¢letemre a magyar nemzetiséghez

val6 tartozasom.

1 2 3 4
Orémmel tolt el, hogy a magyar nemzetiséghez tartozom.
1 2 3 4



Nagy jelentdséggel bir szamomra, hogy a magyar nemzetiséghez tartozom.

1 2 3 4
Pontosan értem, mit jelent szamomra, hogy a magyar nemzetiség tagja vagyok.
1 2 3 4
Sokat beszélgetek a magyarsagrol, hogy minél tobbet megtudjak nemzetiségemrol.
1 2 3 4
Biiszke vagyok ra, hogy magyar vagyok.
1 2 3 4
Gyakorlom a magyar kulturara jellemz6 szokdsokat. (Hagyomanyos ételek, zene,
hagyomanyok)
1 2 3 4
Erdsen kotddom sajat nemzetiségemhez.
1 2 3 4
Jo érzéssel tolt el nemzetiségi hatterem.
1 2 4

Kérem, az alabbi tablazatban jelolje X-szel, hogy a megadott kifejezésekrol

Onnek melyik népcsoport jut elészor eszébe!

Magyar

Szlovak

Magyar

Szlovak

Allam

Korona

Cél

Lakodalom

Cimer

Lehet6ség

Eletszinvonal

Miivészet

Erdek

Oktatas

Falu

Orszag

Fold

Parlament

Gyerek

Pénz

Gybzelem

Sors

Haza

Szivarvany

Hézassag

Szoérakozas

Himnusz

Szorgalom

Hos

Taj

Humor

Takaré¢kossag

Ipar

Tanc

Jelen

Torekvés

Jovo

Tudomany

Kenyér

Kicsapongo élet

Vereség

Z4asz16

Kiraly

Zene




6. Kérem, jelolje be 1-t6l 6-ig terjedo skalan, mennyire jellemzdek onre az alabbi
allitasok! (1= Végkepp nem igaz, 6= Teljes mértekben igaz)

a. Altalaban egyeztetek masokkal, hogy segitsenek kivélasztani a lehetd legjobb
terméket.
1 2 3 4 5 6

b. Ha olyan akarok lenni, mint valaki mas, igyekszem azokat a markakat vasarolni,
amelyeket Ok is hasznalnak.
1 2 3 4 5 6

c. Fontosnak tartom, hogy mésoknak is tetsszen az altalam vasarolt termék.
1 2 3 4 5 6

d. Ha biztosra akarok menni, hogy jo terméket vagy markat valasszak, megfigyelem
masok milyet vasarolnak.
1 2 3 4 5 6

e. Altalaban nem vasarolok a leglijabb divat szerint addig, amig biztos nem vagyok
benne, hogy a barataimnak is tetszik.
1 2 3 4 5 6

f. Gyakran azonosulok masokkal tgy, hogy megvasarolom azokat a termékeket,
amelyeket 0k vasarolnak.
1 2 3 4 5 6

g. Ha kevés tapasztalatom van egy termék kapcsan, gyakran kikérem a barataim
véleményét.
1 2 3 4 5 6

h. Ha veszek egy terméket, altalaban azt valasztom, amelyrdl ugy gondolom,
tarsadalmilag elfogadottak.
1 2 3 4 5 6

I. Szeretem tudni, mely termékek és markak keltenek jo benyomast masokban.
1 2 3 4 5 6

J. 1do6rdl idére informaciot gyiijtok csaladomtol vagy barataimtol, mieldtt egy adott
terméket megvennék.
1 2 3 4 5 6

k. Ha masok is latjak, hogy hasznalok egy terméket, igyekszem olyan markajut
valasztani, amelyet t6lem elvarnak.
1 2 3 4 5 6

I. Ha azonos termékeket, vagy markakat valasztok, mint masok, akkor tgy érzem,
kozéjiik tartozom.
1 2 3 4 5 6

VI



7. Csaladja hol vasarol leggyakrabban élelmiszert?

oo oTp

Helyi kisbolt

Nagyobb alapteriiletli bolt/szupermarket
Bevasarlokozpont/hipermarket

Piac

8. Milyen gyakran vasarol az On csaladja élelmiszert?

® a0 o

Naponta

Hetente 2-3 alkalommal
Hetente egyszer
Kéthetente egyszer
Havonta

9. Kérem, jelolje meg, mennyire ért egyet az alabbi allitasokkal!

(1= egyaltalan nem ért egyet, 5= teljes mértékben egyetért)

Ha két marka azonos arban van, inkabb a magyar terméket valasztom.
1 2 3 4 5
Mindenképpen torekszek arra, hogy magyar terméket vegyek.
1 2 3 4 5
A magyar markakban jobban megbizom, mint amik mas orszagokban késziiltek.
1 2 3 4 5
Egy marka csomagolasan meglatszik, itthon késziilt-e.
1 2 3 4 5
Nincs 0sszefliggés a mindség, és a kozott, hol gyartottak valamit.
1 2 3 4 5
Ha rosszabb mindségiinek is tlinik a magyar termék, inkabb vasarolom meg azt.
1 2 3 4 5
A magyar markak mogott gyakran kevesebb a tapasztalat.
1 2 3 4 5
Ha vasarolok, egyaltalan nem veszem figyelembe, hol késziilt valami.
1 2 3 4 5
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10. Kérem, karikazza be az alabbiak koziil azokat a markakat, melyeket magyarnak
tart!

a. Tokaji h. Globus
b. OTP Bank I. HeavyTools
C. Vénusz J. Suzuki
d. Naturaqua k. Dove
e. Dreher . Budmil
f. Balaton szelet m. Tisza
g. Gydri n. Boci Csoki
11. Eletkora?
a. 15 d. 18
b. 16 e. 19
c. 17 f. 20
12. Neme?
a. Férfi b. N§
13. Lakhelye tipusa?
a. Falu b. Varos

Ko6szonom a segitségét!
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3. MELLEKLET: A SZLOVAK NYELVU KERDOIV

Vazeny odpovedajici!

Pracujem na projekte, kde skimam ndkupné zvyky resp. spravanie sa obCanov SR.
Vyplnenim tohto dotaznika mi v tom pomdZete. Odpovede st dobrovolné, anonymné, nie st
dobré a zI¢é odpovede. Je dolezity len Vas postoj a vyjadrenie. Vase odpovede vyuzijem len na
ucely tohto projektu.

Vopred d’akujem za pomoc a spolupracu!

Meno Vyskumnika
meno.vyskumika75@gmail.com

Dotaznik

1. Opiste t skupinu obyvatel’stva do ktorej patrite resp. v ktorej Zijete! Cim bliZiie
date symbol X k moZnosti, tym je k tej skupine blizSie ta Vasa!

a) osobna iniciativa spolupraca

b) existencia romantického zaujmu

c) dospela dominancia detska dominancia
d) muznost zenskost’

e) rivalita_ spolupraca

f) veducisamlady = veduci su starsi

g) Cistota je dolezita nie je dolezita

h) vykonhrarolu status hra rolu
1) nasledovanie tradicii _ _ prijimanie noviniek
j) riskovanie istota nadovsetko

K) riesenie problémov fatalny pohl'ad

I) spoluzitie s prirodou prekonanie prirody

m) fyzicky aktivny _ pasivny
n) majetkové bohatstvo pozitivne _ negativne
0) tvrdapraca oddych

p) nevyplatené odmeny

q) humor vaznost

r) cas vynalozeny na svoj regeneraciu prijatelny neprijatelny


mailto:meno.vyskumika75@gmail.com

. Prosim oznacte od 1 do 4 nakol’ko sihlasite s dolu uvedenymi tvrdeniami!
(1=vobec nie, 2=nie, 3=suhlasim, 4=absolutne siuhlasim)

a)

b)

c)

d)

9)

h)

)

K)

Vynalozim ¢as na spoznavanie svojej kultury, tradicii a historie
1 2 3 4
Aktivne sa zGcastiiujem na podujatiach slovenskych organizacii
1 2 3 4
Presne rozumiem etnickému pozadiu mdjho néroda, a viem ¢o pre mila znamena
1 2 3 4
Pocetne rozmysl'am nad tym, aky vplyv bude mat’ na moj Zivot moja nadrodnost’
1 2 3 4
Byt sucastou slovenského naroda ma naplia radostou
1 2 3 4
Vel’a pre mna znamena byt sticast'ou slovenského naroda
1 2 3 4
Presne viem, ¢o pre mna znamena byt’ Slovakom
1 2 3 4
Vel'a komunikujem o slovenskom narode, aby som zvel'ad’'oval svoje vedomosti
0 fiom
1 2 3 4
Som hrdy, Ze som Slovak
1 2 3 4
Dodrzujem zvyky slovenskej kultary (strava, 'udova hudba)
1 2 3 4
Silne sa viazem k svojmu narodu
1 2 3 4
Napita ma dobrym pocitom pozadie mdjho naroda

1 2 3 4



3. Prosim oznacte od 1 do 6 vzhI’adom na to, ako opisuje vyjadrenie Vasu povahu!

a)

b)

c)

d)

9)

h)

)

K)

(1=absolutne nie je pravdou, 6=Naprosto pravdivé)

Poradim sa o vybere produktu pred jeho nakupom
1 2 3 4 5 6
Snazim sa nakupit’ tie isté vyrobky ako ostatny, aby som sa im podobal
1 2 3 4 5 6
Dbam na to, aby sa aj inym pacil mdj vyber nakupeného produktu
1 2 3 4 5 6
Pri vybere Casto pozorujem vol'bu ostatnych, aby som sa presved¢il o tom, ¢i moj
vyber je ten najlepsi
1 2 3 4 5 6
Nenakupujem podl'a aktualneho trendu, aZ kym sa nepresved¢im o tom, Ze sa to
paci aj mojim blizkym
1 2 3 4 5 6
Casto sa stotoziiujem s inymi tak, Ze nak{ipim tie isté vyrobky ako oni
1 2 3 4 5 6
Ked’ médm malé poznatky o danom vyrobku, tak poziadam o radu mojich blizkych
1 2 3 4 5 6
Pri vybere dbam na to, aby dany vyrobok bol uznavanym obcanmi
1 2 3 4 5 6
Chcem vediet, ktoré vyrobky vzbudzujui pozitivne pocity v ostatnych
1 2 3 4 5 6
Z Casu na €as zbieram informacie o vyrobkoch od mojej rodiny pred ich ndkupom
1 2 3 4 5 6
Snazim sa pouzivat’ tie znacky, ktoré odo mna ocakavaju
1 2 3 4 5 6

Ked’ si vyberiem totoznu znacku vyrobku ako ostatny, tak mam pocit, Z k nim
patrim
1 2 3 4 5 6

4. Kde nakupuje potraviny Vasa rodina?

a)
b)
c)
d)

Miestny obchod

Rozlohovo vel’ky obchod/supermarket
Nékupné centrum/hypermarket
Trhovisko

Xl



5. Ako ¢asto nakupuje Vasa rodina potraviny?

a) Denne

b) 2-3 krat tyzdenne
c) Raztyzdenne

d) Raz za dva tyzdne
e) Raz za mesiac

6. Planujete sa v budicnosti usadit’ sa v zahranici?

a) Nie

b) Ano, cca. o rok

¢) Ano, cca. o pit rokov

d) Ano, cca. o desat’ rokov

e) Ano, viac ako o desat’ rokov

7. Prosim oznacte nakol’ko suhlasite s tvrdenim!
(1=vobec nesuhlasim, 5=naprosto suhlasim)

a) Ked dve znacky st za rovnak cenu, radSej si vyberiem slovensku
1 2 3 4 5
b) Snazim sa nakupovat’ slovenské vyrobky
1 2 3 4 5
c) Doverujem viac slovenskym vyrobkom ako zahrani¢nym
1 2 3 4 5
d) Z balenie vyrobku je jasné, ze je vyrobené na slovensku
1 2 3 4 5
e) Nie je stlad medzi kvalitou a krajinou kde bol dany produkt vyrobeny
1 2 3 4 5
f) Ked slovensky vyrobok sa zda byt horsim v kvalite, aj v tom pripade si ho
zakupim
1 2 3 4 5
g) Slovensky vyrobcovia maju mensie sklisenosti
1 2 3 4 5
h) Pri nakupe nedbam na povod vyrobku
1 2 3 4 5

X1



8. Prosim zakriuzkujte tie vyrobky, ktoré su podl’a Vas slovenské!

10.

11.

a) Becherovka
b) Figaro

c) Rajec

d) Skoda

e) Cropp

f) Matador

g) Heavy Tools

. Vas vek?

a) 15
b) 16
c) 17

Pohlavie?

a) Zena
b) Muz

Bydlisko?

a) Dedina
b) Mesto

h) Kofola
i) ESET
J) Orange
k) Dema
I) Author
m) Kozel

n) Borovicka

d) 18
e) 19
f) 20

Dakujem za Vas &as a ochotu!
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4. MELLEKLET: A DOLGOZATBOL KIMARADT ABRAK

Naponta

Hetente 2-3 alkalommal
Hetente egyszer H Magyar csaladok

M Szlovak csaladok

Kéthetente egyszer

Havonta

0% 10% 20% 30% 40% 50% @ 60%

16. abra: Milyen gyakran vasarolnak élelmiszert a magyar/szlovak csaladok?
(Forras: sajat szerkesztés)

Helyi kisbolt

Szupermarket

B Magyar csaladok

. H Szlovak csaladok
Hipermarket

Piac

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

17. abra: Hol vasarolnak leggyakrabban élelmiszert a magyar/szlovak csaladok?
(Forras: sajat szerkesztés)

XV




Hol mondana meg, hogy On magyar?

1,5%

B Barhol megmondanam
B Nem titkolom el, de
6nmagamtdl nem mondom el

i Megfontolnam, hol és kinek

B Sehol sem mondanam meg

18. abra: A magyar diakok megoszlasa nemzetiségiik felvallalasa szerint
(Forras: sajat szerkesztés)

Tervez-e a jovGben kiilfoldon letelepedni?

60,0%

50,0%

40,0%

30,0% B Magyar didakok

@ Szlovak didkok

20,0%

10,0%

0,0%
Nem tervezi Igen, 1éven Igen,5éven Igen, 10 éven Igen, 10 évnél
bell belll belll késébb

19. abra: A valaszadok kiilfoldi letelepedésre vonatkozo6 szandékai
(Forras: sajat szerkesztés)

XV




5. MELLEKLET: A WARD-ELJARASSAL KIALAKULT KLASZTEREK

Erzelmi
identias
1,5

0,5
Cselekvési identas
fal
-1,5 1 -0,5 ()} 05 1
i 0,5
-1
-1,5

1,5

0 1. klaszter
0 2. klaszter
o 3. klaszter

0 4. klaszter

20. abra: A Ward-féle klaszterelemzés
(Forras: sajat szerkesztés)
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