A magyar tarsadalomban

a romatéma a kényes témak kozé
tartozik. Nem szivesen beszéliink
réla, mert altaldban féliink téle, nem
tudjuk hova tenni. Ha a romakrdl
barmilyen 0sszefiiggésben
beszélink, eleve definiciés
problémaba utkézink.

Mert mi is a roma? Nemzetiség?
Kisebbség? Etnikum? Hatranyos
helyzetl csoport? Kultira?

A definiciés probiémazas helyett

a Matav inkdbb meg akarta szolitani
ezt a kommunikaciés szemponthol
eddig és azdta is kihagyott réteget.
Nagy Balint tanulméanya

a madszerekr6l és az eredményekrdl
szamol be.

Nagy Balint

Roma marketing
a Matavnal

né kinalni, értékesitési politikajaval nem céloz meg szlkebb

csoportokat. A piac telitettsége azonban ket is szegmentalasra
kényszeriti el6bb-utébb. De hogyan lehet a kommunikacié célkeresztjé-
be egy etnikai kisebbséget allitani?

Az els6 kérdés, melynek megvalaszolasa némi nehézségbe (tkozik,
hogy mit tudunk egy ilyen célcsoportrdl, vagyis kik is a romak valoja-
ban. Kétségtelen, hogy a szdmos egyedi demografiai és szociologiai
jellemzd mellett jol korilirhatd sajat kultiraval rendelkeznek. Ennek a
.Szegmensnek” tehat nem egy fogyasztéi szokas vagy a lakéhelye az
elsédleges megkilonbdztetd jegye, hanem azok a tulajdonsagok, ame-
lyek atarsadalomban kisebbséggé teszik 6ket. Ha ilyen ismérvek alap-
jan képezziik célcsoportunkat, akkor az angol ,diversity marketing”-rél,
vagyis arrol beszél, hogy hogyan lehet az emberek sokféleségét a mar-
keting szolgéalataba allitani.

Hogy ki tekinthetd romanak, azt tobbféleképpen is megkdzelithetjiik.
A 2000-ben lezajlott népszamléalas soran 190 ezer ember vallotta magat
roma szarmazasi magyarnak. Ezt a kért azonban Iényegesen bdviti, ha

Sok véllalat még manapsag is termékeit az egész piacnak szeret-

LA teljes populacio er6s 6regedést mutatd korfajanak
forditottja jellemzi ezt a népcsoportot, sokkal maga-
sabb a fiatalok (18 év alattiak) aranya, ezzel egydutt ala-
csonyabb a 60 éven felllieké. Némi cinizmussal azt al-
lithatjuk tehat, hogy marketing szempontbdl ideélisabb
a roma lakossag Osszetétele, mint a magyare.”

a kritérium masok itélete, vagyis ha a tarsadalom azon tagjat tekintjik
romanak, akit a kornyezete annak tart. Szakért6i becslés szerint
1993-ban 500-700 ezer volt, 2003 végére 600-780 ezer lesz a roma la-
kossag szama.

A teljes populacié er6s 6regedést mutatd korfajanak forditottja jel-
lemzi ezt a népcsoportot, sokkal magasabb a fiatalok (18 év alattiak)

28 Marketing & Menedzsment 2003/4.



aranya, ezzel egylitt alacsonyabb a 60 éven felilie-
ké. Némi cinizmussal azt allithatjuk tehat, hogy
marketing szempontbdl idedlisabb a roma lakos-
sag Osszetétele, mint a magyaré. A roméaknal fon-
tos jellemz6 a csaladcentrikussadg, a klasszikus
csaladmodell dominanciaja jellemz8, a nék tehat a
magyar atlaghoz képest kevésbé vallalnak munkat.
Az alacsony iskolazottsag mellett a munkanélkiliek
aranya is 0riasi, hiszen pontosan
azok az agazatok valtak verseny-
képtelenné, amelyek a rendszer-
valtas el6tt sok roméat foglalkoz-
tattak.

népzenére emlékeztetd, autentikus stilusban és ci-
gany mivészek 4&ltal el6adott midal képezte. A
megvalositas soran klasszikus roma hangszerek és
ének szolt, az el6térben pedig a cigany népdalok
jellegzetes ereszkedés(i dallamara it szélam volt
hallhaté. A narrator a Radié C egyik ismert hangja, a
reklam szévegét Harmath Gabor, a GGK kreativ
igazgatdja, zenéjét pedig Hrutka Robert irta. A

»A romareklam-koncepcié alapjat kulturdjuk egyik leg-
alapvet6bb vonasa, a romak igazi koz6s nyelve, vagyis
a zene teremtette meg. A kreativ koncepcio lényegét

ennek megfelel6en jellegzetes roma népzenére emlé-

ROMA TERMEK
VAGY ROMA REKLAM?

keztetd, autentikus stilusban és cigany mivészek altal

el6adott midal képezte.”

A cél tehat az, hogy szolitsuk
meg a romakat. A kérdés viszont
tovabbra is az: miért tesszik ezt, és mi a legalkal-
masabb termék vélt célcsoportunk szamara? Te-
kinthetjik ezt szegmensmarketingnek vagy egy pia-
ci rés kiaknazasanak? Esetliinkben a megfeleld
modszer - célcsoportra fejlesztett termék helyett -
egy mar létez6 Matav termék reklamjanak kifejezet-
ten nekik sz6l6 Uj, kreativ megko-
zelitése lett. Szokésaik kutatésa
és végll a velik vald kodzvetlen

Matav egyedili médiumként a Radié C-t hasznalta.
A kétféle, kéthetes lefolyast kampany soran 6ssze-
sen kb. 60 szpot keriilt adasba, a médiakoltség igy
Osszesen 2 millié forint volt.

A kampany eredményének mérése nehezen Kivi-
telezhet6 feladat, és bar a termék sikeres, nem tud-

beszélgetések (fokuszcsoport)
eredményeképpen a valasztas a
Cseveg6 Dijcsomagra és az azt
kiegészit6 ,Pénteki3"-ra esett. A
2001-ben bevezetett csomag lé-
nyege: aki tobbet beszél, olcséb-
ban beszél (az 6tddik perc utan
20%, a 10. perc utan 30% kedvez-
mény) Ennek egy kiegészitése a
.Péntek 13" (péntek este 6 és
szombat reggel 7 k6z6tt ingyenes
helyi beszélgetés). A ,Cseveg6”
roma kampany 2002. jdlius ho-
napban, a ,Péntek 13" roma kam-
pany 2002. szeptember honap-
ban futott.

A romareklam-koncepcié alap-
jat kultarajuk egyik legalapvetdbb
vonasa, a romak igazi k6z6s nyel-
ve, vagyis a zene teremtette meg.
A kreativ koncepci6 Iényegét en-
nek megfeleléen jellegzetes roma

A CSEVEGO SZPOT SZOVEGE

Hallod, hivlak, hallod, testvér
Taléljal meg, ha keresnél
Mondjad el, hogy mi van veled
Mondj el mindent, ahogy lehet

Mit ettetek, mit ittatok

Mikor milyet dlmodtatok
Mondj el mindent, ahogy lehet
Nem él az, aki nem cseveg

Narrator (az els6 versszak két soranak lekevert ismétlése
alatt):

Cseveg6 Dijcsomag a Matavtol. Az 6todik perc
utan tiz, a tizedik perc utan hisz szazalék kedvez-
mény. Mondj el mindent!

(A hattérbdl visszatér a kiséret és az ének)

Mondj el mindent, ahogy lehet
Nem él az, aki nem cseveg.

Szegmensmarketing - Fokuszban a romak
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A PENTEK 13 SZPOT SZOVEGE

Megy az élet, megy el6re
Ez is, az is jut belble
Megesik ez, megesik az
Olyan is, ami nem igaz

Megy a mese, megy elbre
Nekem is adjal bel6le

Egy éjszaka beletelik

Mondd a meséd, mondd reggelig

Narrator:

Gyujtsd a mesédet, és vard a pénteket: itt a Péntek 13!
Hetente tizenharom 6ra ingyenes beszélgetés minden
pénteken este hattdl masnap reggelig . a Matav Pén-
tek 13 kiegészitd dijcsomagjaval.

Enek:

Megy az élet, megy a mese

Az nem kerll semmibe se.

Narrator:
Matav. A szavakon tul.
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juk, hogy a reklamozott terméke-
ket felhasznalok kozo6tt mennyi
roma van val6jaban. A kommuni-
kaci6 fogadtatdsa pozitiv volt,
fontos célokat ért el a Matav ar-
culatanak alakitdsaban. A legna-
gyobb kommunikéciés kihivas az
volt, hogy a két kampany sajat
kultdrajuk nyelvén szolitotta meg
a roma kozosséget, el6segitve
ezzel azt, hogy a kozbsség tagjai
nyitottabbak legyenek a Matav
markaval szemben, és érzelmi
alapokon kozelitsék meg azt. A
Matav olyan gesztust tett a romak
felé, amelybdl érezhet6, hogy ko-
molyan veszi ezt a kdzdsséget,
és ez elengedhetetlen ahhoz,
hogy a marka hossz( tavon kiviv-
ja a novekv6 roma népesség

Py

A szerz6 a Matav kommunikaciés
igazgatoja



