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HUMOR A REKLAMBAN, AVAGY MENNYIRE HATASOSAK
AZ ALDI ES A MEDIA MARKT SZOVICCEI
HUMOR IN ADVERTISING: HOW EFFECTIVE ARE THE
PUNS USED BY ALDI AND MEDIA MARKT

Bernadett BOROS! - Arpid Ferenc PAPP-VARY?

ABSTRACT

1t has long been known that one of the best attention-grabbing tools in advertising is humor.
It's no coincidence that more and more brands are using humor, both offline and online.
However, there is surprisingly little information about the impact and effectiveness of
humorous advertisements. In the online environment, particularly on social media, it is
possible to examine specific numbers to determine how popular a given ad was, how many
people viewed it, what reactions it elicited, how many people liked it, left other emojis,
commented on it, or shared it. In our study, we chose two brands that use humor,
specifically puns and wordplay, on Facebook: Aldi and MediaMarkt. Since only a portion
of their content employs this approach, it also allows for a comparison of how humorous,
pun-filled ads perform compared to their classic content.
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BEVEZETO

Régota ismert, hogy a kommunikéicioban az érzelmekre hatni a legtobb esetben
hatdsosabb, mint az észérvekre hatni. Az emdcid erdsebb, mint a racio, és ez kiilondsen igaz a
marketingkommunikacié vildgaban.

“Az érzelmeknek a rekldmokban jatszott szerepe akkor valik igazdn dobbenetesse,
amikor megismerjiik a legkiilonb6zObb pszichologiai teriiletekrdl Osszegzett egybehangzé
allitast: végsoé dontéseink 90%-ban fliggenek érzelmi, emocionalis behatasoktol és mindossze
10%-ban a racionalis észérvektdl. Igy van ez a reklam esetében is” — emeli ki Sas Istvan, a
magyar reklamszakma legismertebb alakja, tobbszords Cannes-i Reklamfesztival gydztes (Sas
2018, 246. o).

Cacioppo & Petty (1982) szerint a meggy6zésnek alapvetden két Gitja van: a kozvetett
(kdzponti) és kozvetlen (periférialis). A kozvetett meggydzés a kommunikacio és az érvelés
olyan folyamata, amely sordn az iizenet befogadoi alaposan megfontoljdk a tényeket, érveket
¢s logikat, amiket az lizenet tartalmaz. A kozvetlen meggy6zési Uit azonban olyan folyamat,
amelyben az iizenet befogad6i inkabb a koriilményekre, a kommunikatorra, az {izenet
prezentalasdnak modjara és az érzelmekre tdmaszkodnak.

Mint Sas kiemeli (2018), a mai posztmodern digitalis korban nem is kérdés, hogy a
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periférids a jarhatobb ut a reklamkészités esetében, ahol hol enyhébb, hol pedig intenzivebb
érzelmekkel probalnak a kézonségiikre hatni a hirdetdk. A vallalatok ezért nem csupan a
termékek konkrét jellemzdit és eldnyeit hangoztatjak, hanem inkabb olyan rekldmokat
alkotnak, amelyek emellett szorakoztatnak, humorral és érdekességgel ragadjak meg, illetve
tartjak meg a figyelmet — irja Pronay (2010).

A humor hasznalataval a reklamozok vonzo és emlékezetes hirdetéseket készithetnek,
amelyek segitségével kiemelkedhetnek a telitett piacon, megkiilonboztetve magukat
versenytarsaiktol. Legyen sz6 egy talalo szlogenrdl, humoros rekldmfilmrél, vagy vicces
kozosségi média posztrol, a humor hatékony eszkozként szolgalhat a fogyasztokkal valod
kapcsolat kialakitasdban és fenntartasaban.

A humor hasznalata ugyanakkor nemcsak a rekldm kapcsan fontos: szamos
tudomanyteriilet, koztiik a pszichologia a kozgazdasagtan, a marketing, a nyelvészet, vagy épp
a kommunikacidtudomany érdeklddésének kozéppontjaba keriilt, és az elmult évtizedekben
nagy szamu tudomanyos munka sziiletett a témaban (Weinberger & Gulas, 2019a). A Stanford
Egyetemen 6nallé kurzus indult, “Humor: Serious business” cimmel, illetve magyar nyelven is
megjelent a kurzus oktatdinak konyve: “Humor komolyan — Miért szamit a humor az (lizleti)
¢let titkos fegyverének?” (Aaker & Bagdonas, 2022). Ezen til a téménak 6nall6 szakfolydiratai
is vannak, mint a ,,Humor: International Journal of Humor Research” (kiad6: De Gruyter,
Németorszag), a ,,Studies in American Humor” (Penn State University Press, USA), a ,,Topics
in Humor Research” (kiado: John Benjamins Publishing Company, Hollandia) vagy a
»European Journal of Humour Research” (kiadd: Cracow Tertium Society for the Promotion of
Language Studies, Lengyelorszag).

Ha kifejezetten a humoros rekldmokat nézziikk, Weinberger & Gulas (2019a) a
millenium, azaz a 2000. év utani hiisz évben megjelent publikaciokat atnézve, koriilbeliil 250
olyan tudomanyos tanulmanyt talaltak, amelyek valamilyen formaban a humoros reklamokkal
foglalkoztak vagy azokhoz kapcsoldédtak. Az International Journal of Advertising
szakfolyoiratban pedig 2019-ben kiilonszdm jelent meg, melynek eldszava a kovetkezd volt:
“You must be joking: An introduction to the special issue on the use of humour in advertising”.
Weinberger & Gulas (2019b). Magyarorszagon az elmult években elsdsorban Babinszki Emese
¢s Balazs Katalin, a Debreceni Egyetem Pszichologiai Intézetének munkatérsai foglalkoztak a
humoros rekldmok témajaval, akiknek tobb kivald cikkiik is megjelent (Babinszki & Balazs
2021, 2022, 2023a, 2023b).

A humoros reklamok elterjedtsége €és a tudomanyos vizsgalddasok ellenére azonban a
humor hatékonysagat a rekldmozasban még mindig sok ellentmondas Ovezi, ahogy a
hatdsmechanizmusat is (Eisend, 2011; Walter et al, 2018; Weinberger ¢s Gulas, 1992;
Babinszki & Balazs 2022, 2023a).

Tanulmanyunkkal éppen ezért az volt a célunk, hogy rdmutassunk: a humor nemecsak
fontos megkiilonboztetd eleme lehet a marketingkommunikéacidonak, markaépitésnek, €s nem
kizarolag a figyelem felkeltésében van szerepe, de a fogyasztok bevondsdban, a kétoldalu
kommunikéicié megteremtésében is. Mindehhez két olyan emblematikus marka kozosségi
média posztjait vettiik gorcsd ald, akik gyakran élnek a humor, kiilondsen a szdviccek
eszkozével. Célunk az volt, hogy megnézziik az Aldi és a MediaMarkt példdjanak vizsgalatan
keresztiil, hogy mekkora er6 is rejlik a humoros kommunikacidoban, mennyire involvaljak a
kozosségi média felhasznalokat az ilyen, vicces megoldasok.

Tanulmanyunk a kovetkez6 modon épiil fel: A szakirodalmi attekintés részeként a
humor fogalménak tisztazdsa, majd a humoros rekldm definidlasa utdn roviden felsoroljuk
annak pozitiv és negativ hatdsait. Ezt kovetden egy lehetséges tipizaladst mutatunk be annak
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kapcsan, hogy milyen formai, narrativdi lehetnek a humoros reklamnak. A kutatés
modszertananak ismertetése utdn nagyon réviden bemutatjuk a két vizsgalt markat, az Aldit és
a Media Marktot. Ez utan egyfajta felvezetésként a 2022-2023-as évben legnagyobb sikert
aratott, azaz legtobb interakciot generalod 3-3 humoros kézosségi média posztjukat elemezzik.
Ezt koveti annak Osszehasonlitdsa, hogy Osszességében a humoros posztok mennyivel tobb
interakcidt teremtettek, mint a humor nélkiili posztok. Végiil cikkiinket a legfontosabb
megallapitasok dsszegzésével zarjuk, ahol kitériink a kutatas korlatjaira és a lehetséges jovobeli
kutatasi irdnyokra is.

SZAKIRODALMI ATTEKINTES

A humor és a humoros reklam fogalma

Bér elsore konnytnek tiinhet, a humort valdjaban nehéz pontosan meghatarozni, mert
meglehetdsen képlékeny és sokrétli fogalom. Weinberger & Gulas (2019a) szerint humor az,
ami vicces, és forditva: vicces az, ami humoros. A humort legegyszeriibben a szorakoztatd
hatasaval irhatjuk le, mint példaul a nevetés, a jokedv, vagy épp a boldogsagérzés. Ezek egyben
mind pozitiv hatdssal van az emberi egészségre.

Talan meglepd lehet, de a humor a mai értelemben vett jelentése egészen a 16. szdzadig
nem létezett. Az dkori gorogok ugy veélték, hogy az emberi testben kering6 testfolyadékok és a
nedvek egyenstlya befolyasolja a testi és lelki egészséget. (Schnell, 2022). Idével a humor
kifejezést a ,,kedély vagy temperamentum” altalanos értelemben hasznaltak, majd ebbdl alakult
ki a ,,valtozo lelkiallapot” vagy ,hangulat” jelentése. A Magyar Ertelmezé Szotar (1959-1962)
kétféleképpen hatarozta meg a humor jelentését (Barczi & Orszagh, 2016):

1. “(filozodfia, irodalomtudomany) Olyan deris v. viddmnak latszé kedélyallapot,
amely szellemes tréfalkozasban nyilatkozik meg, de valdjaban bizonyos foku
komolyséagot leplez.

2. Erzék, hajlam a tréfalkozasra, a kedélyességre, a dolgok vidam, dertis
szemlélésére.”

Fontos megemliteni, hogy a humorra tekinthetiink az iizenetkiildd és az lizenetet
befogadd nézdpontjabol is: humornak tekinthetjiik azt, amit humorosnak szdnnak, vagy azt,
amit a befogadé humorosnak talal. Szerencsés esetben a kettd talalkozik. A humor azonban
szubjektiv jelenség, hiszen egy lizenet, amit humorosnak szantak, az egyik emberbdl kivaltja
az un. ,,humorvalaszt”, a masikbdl viszont nem. SOt, maga a ,,humorvalasz” is sokféle lehet
ahogy arra Weinberger & Gulas (2019a), illetve Babinszki & Balazs (2022) ramutatnak.
Ugyanez igaz a humoros reklamokra is: van, aki ugyanazt a reklamot viccesnek talalja, €s van,
aki nem.

Ahogy a humort, ugyaniigy a humoros reklamot sem feltétleniil konnyii definialni.
Weinberger & Gulas (2019a) definicidja alapjan a humorosnak tekintjiik azokat az lizeneteket,
amelyek azzal a céllal késziiltek, hogy vidamséagot keltsenek a befogaddban. Ez a vidamsag
magaban foglalja az dsszes potencialis érzelmi, kognitiv és konativ (figyelemfelhivd) hatést,
amit a befogadd a humor érzékelése kozben atélhet. Amennyiben egy reklam kivaltja ezt a
vidadmsagot, azt Babinszki & Balazs (2022) magyar nyelven “humorvélasznak™ tekintik.

Erdemes még itt megemliteni Sas Istvan megkozelitését (2018), aki szerint a j6 reklam
sokszor ,hitha — aha — haha hatdst” teremt. Azaz eldszor meglepddiink rajta, felkelti a
figyelmiinket (hiiha!). Ez utdn megértjiik azt, ha ugy tetszik, ,,leesik a poén” (aha!). Végiil, ha
vicces volt, elnevetjiilk magunkat (haha!).

Kétségtelen, hogy a humornak a kezdetektdl fontos szerepe volt a reklamozasban, az
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elmult évtizedekben pedig, ha lehet, talan még fontosabb lett. Gulas, McKeage & Weinberger
2010-ben publikalt tanulmanyukban a Super Bowl, azaz az amerikai foci donté reklamjait
vizsgalva arra mutattak ra, hogy azok 70%-aban megjelent a humor.

Weinberger et al. (2015) 1925-t61 2009-ig atnézték a ,,The OBIES” verseny dijnyertes
print rekldmjainak archivumat. Osszesen 4148 dijnyertes reklam elemzése utan a szerzék arra
jutottak, hogy a humoros reklamok az évtizedek soran egyre nagyobb aranyban szerepeltek a
nyertesek kozott. A szerzOk mindebbdl arra kovetkeztettek, hogy valosziniileg a vizsgalt
1d6szak mas reklamjai, azaz Osszes rekldmja esetében is egyre nagyobb teret nyert a humor.
Ugyanakkor tudni kell, hogy az olyan reklamversenyekre, mint a ,,The OBIES” altaldban a
legjobb reklamjaikat nevezik be a reklamiigyndkségek és a hirdetdk, igy valdsziniisithetd, hogy
a humoros rekldmok aranya a versenyen feliilreprezentalt. Miként arra Doubravszky (1997)
ramutat, a reklamversenyek, reklamfesztivalok tulajdonképpen a reklamipar divatbemutatoi.

Meger6sithetd még a humoros reklamok jelentdsége az Oracle Corporation, a vilag
egyik legnagyobb iizleti szoftvermegoldasokat kindlo cége €és egy amerikai ir6ond és podcaster,
Gretchen Rubin 2022-ben készitett kozos, Happiness Report cimii kutatasa alapjan is. Ebbol
kideriilt, hogy 12.000 megkérdezett koziil 91%-a jobban preferdlja azon markakat, amelyek
viccesek és 72%-uk inkdbb olyan markat valasztana, amely humort hasznal, szemben a
versenytarsakkal (oracle.com, 2022).

A humoros reklamok pozitiv és negativ hatasai

A humornak megannyi pozitiv hatasa lehet, ha megfeleléen van alkalmazva. A humoros
reklamok legfébb eldnye, hogy képes az emberek figyelmének felkeltésére és érzelmi reakciok
kivaltasara. A vicces vagy szorakoztatd reklamok konnyedén megmaradhatnak a fogyasztok
akik pozitiv élményekkel kapcsolnak dssze egy adott reklamot, hajlamosak arra, hogy pozitivan
értékeljek az adott markat, terméket vagy szolgéltatast is. Emellett a humoros reklamok gyakran
képesek a megkiilonboztetésre a versenytarsaktol, és segitenek abban, hogy az adott markaval
kapcsolatban pozitiv és “emberkozelibb” kép alakuljon a ki az fogyasztok fejében. A humoros
reklamokrdl az emberek szivesen beszélnek offline €s online egyarant. Eléfordulhat az is, hogy
a jol megkomponalt, humoros és érdekes hirdetést olyan mértékben “felkapjak™ a fogyasztok,
hogy elkezdik megosztani egymas kozott, és olyan gyorsan terjedni kezd, mintha egy virus
lenne. Ezt virusreklamnak vagy virusmarketingnek is nevezik. De a megosztds mellett a
fogyasztok masképpen is kifejezhetik tetszésiiket, kiilondsen a kozosségi médiaban: l4jk
gombbal, egyéb emojival vagy éppen kommenttel. Rdadasul mindezt ingyen teszik, azaz a POE
médiamodellt (paid — owned — earned) tekintve ez az utolso, az earned, amit magyarul szerzett
médianak, illetve kiérdemelt médianak fordithatunk.

Fontos azonban itt megjegyezni, hogy a humor hasznélata a rekldmokban nem mindig
helyénvalo, avagy hatékony, és visszafelé is elsiilhet, ha nem megfeleléen van alkalmazva
(Babinszki & Balazs, 2023a, Warren et al., 2019). A humoros reklamok hatranyai k6z¢ tartozik,
hogy bizonyos vicces megkdzelitések negativ érzelmeket kelthetnek, ami a vésarlok
hozz4allasat a marka irdnt csokkentheti. A humor szubjektiv jellegébdl adoéddan eltérd
reakciokat valthat ki az egyénekbdl attdl fliggden akar, hogy milyen nemzetiséghez, kultirdhoz,
¢letkorhoz vagy tarsadalmi helyzethez tartoznak, mindezek mellett vannak szintjei, amik
intellektualitast igényelnek (Viranyi, 2007). Ezen tal, ha a humor nem illeszkedik a marka vagy
a termék imazsahoz, akkor negativ hatassal lehet az {izenet hatékonysagara. Végiil, de nem
utolso sorban a humoros reklamokban szereplé poénok vagy utalasok idével elavulhatnak, és
elveszithetik a hatdsukat.
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A humoros reklamok hasznalata és tipusai

A fentiekbdl jol lathato, hogy a humoros reklamok jelentOs és novekvo szeletét adjak a
reklamoknak. Miként azonban arra Doubravszky (1997) ,,A humor szerepe a reklamban” cimii
Osszegzésében ramutat, az aldbbi tényezoket figyelembe kell venni, ha hatékonyan akarjuk
hasznalni a humort a reklamozésban:

1. Ismerni kell az adott célkdzonség tulajdonsdgait és az & humorérzékiiket,

kommunikéciojukat.

2. A humorral kapcsolatos kulturdlis kiilonbségek ¢és tabuk figyelembevétele
elengedhetetlen.

3. A humoros reklamnak relevansnak kell lennie a termékkel vagy szolgaltatassal
kapcsolatban, fontos a megfeleld6 humorstilus kivalasztisa a marka és termék
jellegének megfelelden.

4. A humoros reklamnak emlékezetesnek €s konnyen megjegyezhetdnek kell lennie,
tehat legyen intelligens és kreativ a reklam.

5. A humornak nem szabad elvonnia a figyelmet a termékrdl vagy a szolgaltatasrol,
fontos az lizenet és a humor egyensulyanak megtalalasa.

Erdemes azt is figyelembe venni, hogy a humor tipusai meglehetésen véltozatosak, igy
feltétleniil meg kell vizsgalni, hogy melyik tipus miikodhet a legjobban egy adott kampanyban.
Catanescu & Tom (2001) tanulményt készitettek annak megallapitasara, hogy a reklamokban
alkalmazott humor tipusa valtozik-e a kiilonb6z6 médiumok esetében (1d. err6l még Babinszki
& Balazs, 2022). Cikkiikben arra a kovetkeztetésre jutottak, hogy egyértelmiien igen. Mindez
azt jelenti, hogy a rekldmkészitoknek sok egyéb szempont mellett hatarozottan figyelembe kell
vennilik a humor tipusat, hiszen mindegyiknek megvan a maga sajatossaga, ¢s kiilonbozo
modon hat a fogyasztokra.

Az elmult évtizedek soran tobb kutatés €s elmélet is sziiletett a humortipusok lehetséges
kategorizalasar6l, de még nem sziiletett altaldnosan elfogadott csoportositds (Babinszki &
Balézs 2022, 2023a, 2023b).

Catanescu & Tom (2011) kutatésat idézi Babinszki & Balazs (2023a, 2023b), akik 7
megjelend humortipust azonositottak dsszesen 600 televizids reklam, illetve magazinokban
megjelend print reklam elemzésével. A 7 tipus a kovetkezd:

e  Osszehasonlitas: Amikor két vagy tobb nem vart, szokatlan vagy ellentétes elemet
hoznak létre vagy jelenitenek meg a reklamban, hogy humoros vagy meglepd hatast
érjenek el.

o  Megszemélyesités: Olyan eszkoz, amikor emberi tulajdonsagokkal ruhdznak fel
targyakat, allatokat vagy novényeket a humor vagy szorakoztatd hatds elérése
érdekében. Ezen keresztiil az adott entitas ,,emberi jellemzdket” kap, ami humoros
vagy vicces helyzetek kialakitdsahoz vezethet a reklamban vagy a tartalomban.

o Tulzas: A reklam kiemeli vagy tilzottan hangstlyozza a termék vagy szolgaltatas
egy adott tulajdonsagat.

e Nyelvi vicc/jaték: A reklamban egy sz6 vagy kifejezes 1) €s szokatlan jelentést kap,
vagy olyan 0sszefiiggésben hasznaljak, amely meglepd vagy humoros.

e Szarkazmus: Amikor a reklam egy szoérakoztatd vagy ironikus mddon, gyakran
humorral, kritizal vagy parodizal egy adott témat, terméket vagy helyzetet.

e  Oriiltség: Amikor a reklam egy olyan helyzetet prezental, melynek 1ényegében az
egyetlen célja a szérakoztatas.
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e Meglepetés: A reklam kezdetén vagy elsd pillantasra nem teljesen mutatja be a
helyzetet, és a humor vagy meglepetés azéltal sziiletik, hogy késébb felfedezziik a
részleteket.

Kutatasunkban ezek koziil a nyelvi vicc/jaték, amit vizsgalni foguk. A szdvicc maga,
“olyan vicc, szellemeskedés, amely egyazon sz6 kiilonb6z0 jelentéseivel, ill. hasonl6 hangzasu,
de mas értelmii szavakkal valé jatékon alapul” — irja a Magyar Ertelmezé Szotar (Barczi &
Orszagh, 2016). A szojatékkal €16 reklamok gyakran valhatnak viralissa a kzosségi médiaban,
mivel az emberek hajlamosak megosztani azokat, amivel mosolyt csalhatnak ismerdseik arcara.
Ez pedig egyben ingyenes reklamot €s nagyobb lathatosagot biztosit a hirdetok szaméra. Ahogy
Sas (2007, 2018) kiemeli, a humor hatdsa ugyan nem a médiafeliilettdl fligg, azonban az internet
képes megsokszorozni a hatast.

KUTATASI MODSZEREK

Kutatasunk feliiletéiil ezért az internetet valasztottuk, ezen beliil is a Facebook kdzosségi
média oldalt. Ezen a feliileten hosszu évek 6ta Iényegében minden fontosabb cég sajat magyar
nyelvi profillal is fent van, igy az Aldi és a Media Markt is, akik rendszeresen €élnek humoros
posztokkal, elsésorban szdvicekkel.

Ahogy a szakirodalomban olvashatjuk, a humoros rekldmokban fontos szerepet tolthet
be az alkalmazott humor tipusa, a fogyasztd involvaltsaga, a téma komolysaga, a marka
ismertsége, a marka pozicidja és a kulturalis kontextus is (Armstrong 2010; Douglas & Craig
2007; Kaszas 2014; Babinszki & Balazs, 2023a)

A két marka vizsgalata ilyen szempontbdl is megfelelonek tiint: mindkét marka jol
ismert, a piacan a vezetd cégek egyike, az alkalmazott humor tipusat tekintve elsdsorban a
szovicceket hasznaljak, ami Magyarorszagon a kulturalis kontextus, a magyar nyelvi
hagyomanyok miatt kiilondsen relevans, végiil, de nem utols6 sorban a fogyasztok
involvalodnak a k6zosségi média segitségevel.

Vizsgéalatunkban elsésorban utdbbira, azaz az involvalodas mértékére voltunk
kivancsiak. Az elemzés soran ezért a 2023. januar 1. és 2023. oktober 29. kozotti iddszakban a
két marka Facebook oldalan megjelent reklamok adatait vizsgéltuk, kiilonds figyelmet
szentelve az ezekre a bejegyzésekre adott reakcidkra, tigy is mint 1ajk, emoji, hozzéaszo6las,
megosztas.

Miel6tt azonban alaposabban megvizsgaljuk a humoros kozosségi média
kommunikéciojukat, érdemes roviden bemutatni a két vizsgalt céget.

Az Aldi egy német székhelyli élelmiszerbolt-lanc, amely 2008 o6ta van jelen
Magyarorszagon, Jelenleg tobb mint 150 iizlettel rendelkezik és folyamatosan terjeszkedik. Az
Aldi Magyarorszag igyekszik kommunikacidja soran hangsulyt fektetni a mindségi termékeire,
valamint az iigyfélkdzponta szolgéltatdsokra, emellett az elmult években nagy figyelmet
forditott a kozdsseégi média platformokon keresztiili kommunikaciojara. A feliileteket tekintve
jelenleg megtalalhatoak a Facebook, Instagram, Youtube és Tiktok platformokon is, melyeken
folyamatosan aktivak és napi szinten keriilnek ki Gjabb és ujabb tartalmak. Nagyjabol a
kozosségi médids megjelenésiik ota élnek humoros reklamokkal is. A Facebookon 2014 6ta
aktivak, és azota rendszeresen osztanak meg szorakoztato, szojatékokkal teli posztokat és egyéb
vicces tartalmakat.

A Media Markt a Media Markt Saturn Group része, Eurdpa vezetd elektronikai
kiskereskeddje, amely 15 orszdgban van jelen, és 1000 tizletbdl 4116 haldzattal rendelkezik, igy
Europa egyik legnagyobb elektronikai termékekre szakosodott kiskereskedelmi lancanak
mondhaté. A Media Markt 1997. marcius 11-én debiitalt Magyarorszdgon, az Europarkban
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megnyitott iizletével, napjainkban pedig mar 6sszesen 37 Media Markt aruhdz van orszagszerte.
A cég sikere foként a versenyképes arainak, folyamatos akcidinak, egyedi valasztékanak a
markds termékek terén, valamint az ehhez kapcsolodd szolgéltatdsoknak, illetve
megkiilonboztetd reklam jelenlétének koszonhetd. A Media Markt is szinte a kezdetektdl fogva
a humorra helyezte a hangsulyt reklamjaiban, és szintén tobb kozosségi feliileten
megtalalhatoak, mint a Facebook, Instagram és Youtube. 2014-ben inditottak el a Facebook
oldalukat, ahol mar kozel 2017 ota rendszeresen osztanak meg szellemes, szdviccekkel
fiiszerezett reklamokat, emellett kiilonb6zé reklamkampanyaik soran is eldszeretettel
alkalmazzak a humort.

Ugyanakkor itt kell elmondani, hogy ezzel a kommunikécidoval mindkét cég kiilonleges.
Bér legfobb versenytarsaik, azaz az Aldi esetében a tobbi kiskereskedelmi druhazlanc, illetve a
Media Markt esetében a tobbi elektronikai aruhazlanc is idonként hasznal humort, am kozel
nem olyan gyakran és nem olyan konzekvensen, mint azt az Aldi és a Media Markt teszik.

Hogy elhelyezziik a két marka kozosségi média tevékenységét a versenytarsakhoz
képest, és egymashoz képest is, érdemes megvizsgalni a kovetok szamat — az abrakon a 2023.
oktober 7-1 allapot lathatd, hiszen vizsgélatunk is a 2023-as évet dlelte fel.

A vizsgalt kiskereskedelmi lancok kozosségi média kovetdinek elemzése soran
¢észlelhetd, hogy a Facebook platformon valamennyi szerepld jelentds kovetdtaborral
rendelkezik, amely koziil a Lidl emelkedik ki 1.100.000 kovetével. Az Instagram, illetve
Youtube hasznalata kevésbé egyenletes, a CBA és a Redl Elelmiszer itt nem igazan mutat
aktivitast, mig az Aldi és a Lidl jelentds kovetdszammal bir. A Youtube-on altaldnosan
kevesebb a kdovetdi aktivitds, a legmagasabb szdmot itt is az Lidl mutatja. Azonban a TikTok
hasznalatban markans eltérést figyelhetiink meg, ahol az Aldi emelkedik ki 829.000 kdvetdvel,
mig a tobbi ezen kozosségi feliilettel rendelkezd 4ruhdzlanc alacsonyabb kovetdszammal
rendelkezik. Az Aldi stratégidja arra épiil, hogy vonzza és megszolitsa a fiatalabb fogyasztokat
is, ami lathatoan sikeres a nagyszamu kovetdjiik alapjan.
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1. dbra: Kiskereskedelmi aruhdzlancok kozésségi média feliileteinek kévetdi
Forras: Sajat szerkesztés a kozossegi média feliiletek alapjan, 2023.10.07.

A kovetkez0, 2. dbran az elektronikai druhazlancok kozdsségi médias jelenlétét latjuk,
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ahol a Facebook-on az Emag emelkedik ki a legnagyobb kovetdi bazissal, mely majdnem fél
millié 6t szamlal, masodik helyen pedig a Media Markt all 259.000 kdvetovel. Az Instagram
kovetdi szamok itt is alacsonyabbak, minddssze csak a Media Markt és az Emag rendelkezik
10.000 feletti kovetdszammal. A Youtube esetében a BestByte vezet 59.800 kovetdvel, mig a
tobbi marka ennél jelentdsen kevesebb figyelmet kap. A TikTok-on egyediil az Euronics
emelkedett ki a vizsgalat idépontjaban (2023.10.07.), rajta kiviil pedig csak az Emag ¢és a
BesByte volt jelen ezen a feliileten, viszont igen kevés aktivitassal.

B Facebook W Instagram [ Youtube TikTok
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Media Markt Euronics Alza Emag BestByte
2. abra: Elektronikai aruhadzlancok kézosségi média feliileteinek kévetdi
Forras: Sajat szerkesztés a kozossegi média feliiletek alapjan, 2023.10.07.

11 700 5 700 61479 95

A kiilonbo6z6 véllalatok lathatdan eltérden hasznaljak a kozosségi média platformokat,
ami a marketingkommunikacids stratégiak sokféleségét tiikrozi, és ez jelentds kiillonbségeket
mutat a kdvetdszamokban is.

A kovetkezd oldalak eredményeinek értelmezése eldtt érdemes kiemelni, hogy a
vizsgalat idépontjaban, azaz 2023 oktober elején az Aldi 487 ezer Facebook kovetdvel birt, mig
a MediaMarkt esetében ez 259 ezer f6 volt. Az eltérés vélhetden elsdsorban az iparagi
sajatossagoknak és a marketingbiidzsének kdszonhetd: egy elsdsorban élelmiszer, de non food
kinalattal is rendelkezd kiskereskedelmi ldnc tobb ember szdmara lehet relevans, mint egy
elektronikai szakiizlet.

EREDMENYEK

A legviccesebb Aldi és a Media Markt kozosségi média reklamok

Kutatasunk soran eldszor is megvizsgaltuk, hogy a vizsgalt idészakban melyek voltak a
»legnépszeriibb” humoros posztok, azaz melyek értek el nagyon magas reakcidoszamot, ami az
Aldi esetében 5500 feletti, a Media Marktnal pedig 1000 feletti reakciot jelent jelent. Utdbbi
esetében igy 2022-ben publikalt posztokat is at kellett nézniink. fgy sziiletett meg az alabbi
Top3-as kategoria mindkét vallalat reklamjara.

Az Aldi esetében ezek a kovetkezOk voltak (3. abra):
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3. abra: Az Aldi legnépszeriibb humoros reklamjai
Forras: Az Aldi Magyarorszag Facebook oldala

A bal oldalon lathato képen az utobbi idOben nagy népszertiségnek orvendd Vajak
(Witcher) cimii fantasy televizids sorozat féhdse, Geralt lathatod, mely az Bio Natura brand Bio
vaj termékét reklamozza, ami az Aldi allando termékei kozt szerepel. A f6cim, “BIO VAJ AK”,
amely a kép bal felso sarkaban kapott helyet, egy szdvicc, amely jatékosan 6tvozi a ‘vaj,” és a
‘vajak’ szavakat, és kozvetleniil kapcsolddik a képen lathato karakterhez (vajak), akinek az arca
helyén az Aldi sajat méarkés vaja kapott helyet, mint a reklam koézéppontja. gy a nyelvi humor
mellett képi humort is alkalmaznak a sikeresebb ¢&s tartdsabb befolyédsolés érdekében. A reklam
a karakter népszertiségére, illetve az aktualitasra alapozva hoz létre egy humoros kapcsolodasi
pontot a termék ¢és a befogadok kozott tigy, hogy kozben sikeresen kozvetiti termékének
informacioit.

Egy hasonléan szorakoztatd és vicces reklam lathatd a 3. dbra kozépsd képén, ami
eredeti moédon kombindlja az Aldi Active Energy sajatmarkas termékének népszerisitését a
széles korben ismert ,,Az 6todik elem” ciml film motivumaval, ahol a filmbd&l ismert ikonikus
voroshaju nét (Leeloo) elemként abrazoljak. Az Aldi gyakran merit a popkultura vilagabol,
illetve az éppen trendi és népszerli témakbol. Az Aldi szovivéjét idézve: ,,Fontosnak tartjuk,
hogy az aktualis, sokakat megmozgatd témak kore is €épitsiink tartalmat, ezeket pedig humoros
kontosben ragadjuk meg. Egy-egy kozéleti szerepld koriili ,,izgalmak™ felkarolasa szintén
hozzajarul ahhoz, hogy posztjaink megnevettessék kovetdinket, és ezzel kicsit tobbet, mast
nyUjtsunk az élelmiszer- kiskereskedelmi szerepldk kozott” (kreativ.hu, 2023).

A kovetkez6 Aldis reklam esetében (3. abra, jobb oldali, 3. kép) a humor eszkdzével
teszik emlékezetessé a ‘nosztalgia kifli’ termékét. A képen két nosztalgia kifli altal megformalt
,»oreg hazaspar” parbeszédén keresztiil a marka egy egyszerli, de humoros csavart ad a
reklamnak. Az egyik kifli kérdése ,,Emlékszel azokra a szép idokre ...”, mire a masik valasza:
... amikor egybekeltiink”? Ez egyszerre utal a hazassagra, de a tészta kelésére is. Ezenfeliil a
stanglik ,,0reg” megjelenése — szemiiveg, bajusz, sapka — erdsiti az idés emberek kozotti
nosztalgikus beszélgetés hangulatat, de a kontextusban a nosztalgia stanglira utal. Ez a szovice
kreativan koti 0ssze a termék nevét, a ,,nosztalgia kiflit”, a mindennapi életbdl vett humoros
szituacioval, ami képes konnyedén megnevettetni a nézot €s ezzel emlékezetessé tenni a
reklamot.

Az 1. tablazat a vizsgalt Aldi-s szoviccekre érkezett interakcidikat mutatja, melyek a
kozosségi média reakciokat (pl.: 1ajkok, emoji reakciok), megosztasokat, hozzaszolasokat és
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bizonyos esetekben a negativ megjegyzéseket foglaljadk magukba. A reakciok, megosztasok ¢€s
hozzaszolasok szamat nézve a vizsgalt szovicces képek jelentds interakciot generaltak. A 3.
abran lathato 1. kép 5300 reakciot €s 112 megosztast kapott, ezen feliil 450 hozzaszolas
érkezett, igaz, 11 esetben negativ toltetli, de leginkabb nem a humorral értékelésével
kapcsolatban. A legtdbb reakciot a 3. kép kapta 6700 reakcidval. A hozzaszolasok szamat
tekintve az 1. kép mellett a 2. kép emelkedett még ki, 217 hozzaszolassal. Mindezt azzal a
szdmmal érdemes Osszevetni, hogy az Aldi Facebook oldalanak kovetdinek szdma 487 ezer
volt.

1. tablazat: Az Aldi 3 legnépszeritbb humoros posztjara érkezé interakciok

Sorszdm Posztolas Reakcid Megosztas Hozzészolas Hozzészo6lasokbol
datuma negativ

1. kép 2023.01.09. 5300 112 450 11

2. kép 2023.03.01. 5600 139 217 -

3. kép 2023.10.16 6700 132 82 -

Forras: az Aldi Magyarorszag Facebook oldala

Most pedig folytassuk a Media Markt 2023-as évben 3 legsikeresebb kozosségi média
posztjaval, szoviccre €pitd reklamjaval! (4. dbra)
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4. abra: A Media Markt legnépszeriibb humoros reklamjai
Forras: A Media Markt Facebook oldala

A 4. abra bal oldali, 1. képén a Media Markt azon Facebook-os posztja lathato, ahol az
egyik oldalt a budapesti Lanchid lathatd, melynek tetejére egy nagy tal keriilt, a masik oldalon
pedig egy fiatal férfi, aki éppen vizet iszik. A szojaték a vizualis elemeket (hid és tal) és a
hidratdl sz6 jelentését kombindlja humoros modon. Az iizenet egyszerli: ne felejts el
megfeleléen hidratalni. A poszt humoros moédon hivja fel a figyelmet a cég termékeire
(vizszlir6k és szodagépek), és a kozosségi média interakciok alapjan a célkozonség is értékelte
a kreativ megkozelitést, hiszen tobb mint 1500 reakcio (pl. like, emoji) érkezett, illetve tobb
hozzasz6las is.

A 4. dbran a kozépsO képen a vallalat egy kozvetlen és humorral atsz6tt kommunikaciot
hasznal, amely kifejezetten a didkokra és fiatal felndttekre iranyul. A képen két fiatal lanyt
latunk iskolai kornyezetben, ahol az egyik lany kérdezi azt kérdezi: ,,Te a tételeket mivel
nyomtatod? Tintasugdr vagy lézersugar”?, mire a masik vélasza: ,,Ahh, az mindegy. Vizsgan
ugyis csak a reménysugar marad...”. A humor a ,,sugar” sz6 kiilonboz6 értelmezéseiben rejlik:
Htintasugar”, ,lézersugar” (amelyek a nyomtatasi technoldgiara utalnak) és a ,,reménysugar”,
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amely itt atvitt értelemben hasznalt kifejezés, ami a remény apro jelét szimbolizalja, egy olyan
nehéz helyzetben, mint a vizsga. A reklam vizualis kialakitdsa is hatékonyan tamogatja az
tizenetet. A nyomtatok kdzponti helyen szerepelnek a képen, mikdzben a Media Markt logoja
is j6l lathato, ami a markaemlékezést, markaazonositast segiti.

A 4. dbran a jobb oldalon lathat6 reklam az Apéak napja alkalmébdl prébal egy humoros
jelenettel az iigyfelekhez kozeledni. A reklam szovege €s vizualis elemei egy konnyed és
humoros szojatékon keresztiil épitenek a termék és az Apdk napja kozotti osszefiiggésre, mely
kapcsan a rekldm humora azon a tévedésen alapul, hogy az apa allitélagos ,,szakértelme”
valdjaban egy alapvetd ismereten alapszik — hogy felismeri a madarakat és mas él61ényektdl
meg tudja azokat kiilonbdztetni. A reklam célja, hogy a Media Marktban kaphat6 termékeket
az apak szamara ajandékként allitsa be, mikdzben felhivja a figyelmet a datumra és az ajanlott
termékekre. Az iizenet egyben azt is sugallja, hogy az Apak napja legjobb ajandéka a kdzdsen
eltoltott ido, és ezt a Media Markt kiilonbozd termékeivel még emlékezetesebbé tehetjiik. A
Media Markt az egyszeri, de hatasos humorral, a mindennapi helyzetekhez val6 kapcsolodassal
¢s a marka termékeinek megjelenitésével igyekszik erdsiteni a vasarlasi szandékot.

A 2. tdblazat a vizsgalt Media Markt-os szoviccekre érkezett interakcioikat mutatja, a
korabbival megegyez6 moddon. Fontos itt megjegyezni, hogy a Media Markt esetében
alacsonyabb viszonyitdsi szdmok vannak, mint az Aldindl, hiszen a Media Markt oldalat 259
ezren kovették a vizsgalat idépontjaban (2023 oktdber), mig az Aldi oldalat 487 ezren.

2. tablazat: A Media Markt 3 legnépszeriibb humoros posztjara érkezo interakciok

Sorszam Posztolas Reakcid Megosztas Hozzaszolas Hozzészolasokbol
datuma negativ

4. kép 2022.07.19 1500 58 30 1

5. kép 2022.08.16. 1300 28 17 -

6. kép 2023.06.16 1700 125 24 2

Forras: A Media Markt Facebook oldala

Az 1. és a 2. tablazat adatai egyben azt mutatjak, hogy ugyan a humor megitélése
szubjektiv, és nem minden esetben talalkozik a kozonség izlésével, azonban a negativ
visszajelzések ardnya minimalis.

Humoros reklamok versus humor nélkiili reklamok

Vizsgalatunk kovetkezo részében az Aldi és a Media Markt kozosségi média interakcioit
— ezen beliil: reakciok (pl.: 1ajk, emoji), megosztas €s hozzaszolas — elemeztiik két kiilonféle
reklamtipus, a nyelvi és képi humort tartalmazo, illetve a humort nem tartalmazé rekldmok
Osszehasonlitdsa alapjan. A vizsgalat sordan az adott vallalatok Facebook oldalan talalhato
bejegyzések és hirdetések keriiltek megfigyelésre, melyeket két f6 csoportra osztottuk:

e Nyelvi és képi humor tartalmt reklamok: Ebben a kategéridban olyan rekldmok
talalhatok, amelyek humoros elemeket hasznalnak — képi és/vagy nyelvi humor — a
kozvetitett izenet hatékonyabba tétele érdekében.

e Humor nélkiili reklamok: Ebbe a kategoridba soroljuk azokat a reklamokat,
amelyeknek célja egy meghatarozott iizenet kozvetitése vagy termék/szolgaltatas
promoceidja humor, illetve szovice nélkiil.

Az elemzés soran a 2023. januar 1. és 2023. oktober 29. kozotti idészakban, a két marka
Facebook oldalan megjelent reklamok adatait vizsgaltuk, kiilonds figyelmet szentelve ezeknek
a bejegyzéseknek a reakcidira (pl. 1ajk, emoji reakcio), hozzaszolasaira és megosztasaira.

Az 5. abra bemutatja, hogy a vizsgalt id6szak alatt a két vallalat milyen aranyban
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hasznalt nyelvi és képi humor tartalmu, illetve humor nélkiili reklamokat.

Media Markt: Rekldm tipusok megoszldsa a vizsgalt idészakban Aldi: Reklam tipusok megoszlasa a vizsgalt idészakban

® Nyelvi és képi ® Nyelvi és képi
humor humor
tartalmu tartalmu
reklam reklam

® Humor nélkdli
rekldam

® Humor nélkdli
rekldam

5. abra: A humoros és humor nélkiili reklamok aranya a vizsgalt idoszakban
Forras: Sajat szerkesztés a két marka Facebook oldala alapjan

Az 5. éabra alapjan kijelenthetd, hogy a Media Markt reklamstratégidja valamivel
kevésbé épit a humorra. Az adatok szerint 69,5%-ban hasznalnak humor nélkiili reklamokat.
Ugyanakkor reklamjaiknak még igy is 30,5%-a tartalmaz nyelvi és/vagy képi humort. Ez azt is
mutathatja, hogy a Media Markt els6sorban a termékek ¢és szolgaltatasok konkrét
tulajdonsagaira kivanja iranyitani a fogyasztok figyelmét, de idérél-idére a humorral probalja
konnyebbé, emlékezetesebbé tenni kommunikacidjat.

Az Aldi megkozelitése némileg humor orientaltabbnak tiinik ezen a teriileten. Bar az
informativ, humor nélkiili rekldmok aranya esetiikben is magasabb (57,7%), a vicces tartalmu
reklamok megoszlasa (42,3%) nagyobb, mint a Media Markt esetében. Az Aldi lathatdan
nagyobb hangsulyt fektet a nyelvi és képi vicces elemekre, amelyek a markdhoz valo kotddést
¢s az pozitiv érzelmi hatast célozzak meg.

Osszességében elmondhatd, hogy mindkét véllalat erésen hasznalja a humoros
reklamokat mint eszkozt a fogyasztoi figyelem felkeltésére, de kiilonb6zé mértékben
integraljak azokat k6zosségi média kommunikacids stratégiajukba.

Ahhoz, hogy valoban teljes képet kapjunk arrél, mennyire hatékonyak ezek a reklamok,
érdemes megvizsgalni az interakciok aranyat, amit a kovetkezd, 6. abran mutatunk be.

Media Markt: Vizsgalt id6szakban kapott reakcidk, Aldi: Vizsgalt idGszakban kapott reakciok, megosztasok,
megosztasok, hozzaszélasok Gsszege hozzészélasok 6sszege
B Reakcio (pl. B Reakcio (pl.
» 13jk, emoji . lajk, emoji
Nyelvi és reakcio) Nyelvi és 183 451 reakcio)
képi képi
humor B Hozzaszélas humor W Hozzaszélas
tartalmu tartalmu )
reklam B Megosztas reklam I Megosztas

128 272
Humor

nékiili
reklam

Humor
nékdli
reklam
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6. abra: A Media Markt és az Aldi markdk Facebookon posztolt reklamjaira kapott interakciok
Forrds: Sajat szerkesztés a két marka Facebook oldala alapjan
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A 6. abra tehat az Aldi és a Media Markt altal kozzétett humoros, illetve humor nélkiili
reklamok hatékonysagat mutatja be. Hangsulyozottan kommunikaciés hatékonysagrol van szo,
arrdl, hogy mennyire tudtak interakciot kivaltani vele a kozosségi média felhasznalokbol. Az
abra 0sszességében mutatja az interakciok szamat a vizsgalt kétféle kategoria esetében.

Az Aldi és a Media Markt altal k6zzétett vicces tartalmu, illetve humor nélkiili reklamok
hatékonysagat bemutatd abrak azt mutatjak, hogy a humoros reklamok joval tobb reakciot
valtanak ki a fogyasztok korében. Az Aldi esetében a humoros ¢és szovicces reklamok kozel
masfélszer annyi reakciot generalnak, mint a humor nélkiili reklamok, ami azt sugallja, hogy a
humoros reklamok kiilonosen népszeriiek az Aldi Facebook kovetdi korében. A Media Markt
esetében, bar Osszességében tobb reakcid érkezett a vice nélkiili rekldmokra, &m a cég
aranyaiban is tobb mint kétszer annyi humor nélkiili hirdetést (301 poszt) osztott meg, mint
humoros nyelvi-képi tartalmu hirdetést (132 poszt).

Annak érdekében tehat, hogy egyértelmii valaszt kapjunk, érdemes megvizsgélni az
reakciok (pl: 14jk, emoji), megosztasok és hozzaszolasok szamanak atlagat posztonként, hogy
meghatarozhassuk, melyik tipusu hirdetés hatott jobban a célcsoportra. Ezen vizsgalat
eredményei lathatok a 7. abran.

Media Markt: Vizsgalt id6szakban kapott reakcidk, Aldi: Vizsgalt id6szakban kapott reakciok, megosztasok,

megosztasok, hozzaszélasok atlaga hozzaszélasok atlaga
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7. abra: A Media Markt és Aldi Facebook reklamjaira kapott interakcioik atlaga
Forras: Sajat szerkesztés a két marka Facebook oldala alapjan

A 7. abra alapjan a vizsgalt id6szakban az Aldi és a Media Markt kozdsségi média
platformjain torténd posztonkénti interakciokat elemezve egyértelmiien lathatjuk, hogy a
humoros tartalmak mennyire népszerliek a felhasznalok korében. Az Aldi altal megosztott
vicees, nyelvi és képi tartalmak atlagosan 1.764 reakciot generaltak posztonként, mig a humor
nélkiiliek csak 668 reakciot kaptak. A Media Markt humoros rekldmjai atlagosan 508 reakciot
kaptak posztonként, mig a humor nélkiili verziok atlagosan 259 reakciot generaltak. Tehat
mindkét marka esetében 2-szer annyi interakciot hoztak a humoros posztok. Ezek az adatok
egyértelmiien bizonyitjak a kozdsségi platformokon megjelend humor, illetve jelen esetben a

szoviccet tartalmazé posztok erds vonzerejét a felhasznalok korében.
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9. abra: Példa arra, amikor a fogyasztok a Facebookon posztolt reklamot kommentelik
Forras: A Media Markt Magyarorszag Facebook oldala

Az adatok alapjan egyértelmii, hogy a humor, kiilondsen a szdéviccek alkalmazésa,
kiemelkedd hatassal van a felhaszndaldi interakciokra. A humor és szdviccek hasznélata a
reklamban, nem csupan szoérakoztatja a kozonséget, hanem aktiv részvételre is 6sztonzi Oket,
hogy pozitivan bekapcsolddjanak, 1ajkoljanak, kommenteljenek.

Ezen talmenden, bar néhany esetben negativ kommentek is eléfordultak, ahogy a
tablazatokban lathato volt, ezek inkabb kivételes esetek, és jellemzden a reklamozott termékek
mindségére iranyultak, nem pedig a reklam humorat kritizaltak.

Megfigyeléseink szerint a szdviccre €épitd reklamok esetében gyakran egyfajta ,,szdvice
lavina” indul el a komment szekcioban, ahol akdr még az eredeti reklamoknal is kreativabb
tartalmak sziiletnek, vagy éppen egészitik ki azokat. Ezen egyedi kommunikacié révén a
fogyasztok részt vesznek a parbeszédben, tovabb osztjak a tartalmakat ismerdseiknek, valamint
egymast is megjeldlik a kommentekben, igy is ndvelve a reklamok terjedését.
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Erre a jelenségre épitve és kihasznalva a lehetdséget, az Aldi 10. jubileuma alkalmabdl
egy nyereményjatékot inditott, ahol az elmult évek legikonikusabb Aldi-s szévice reklamjai
koziil valaszthattak ki a rajongok kedvenc posztjukat minden egyes évre, emellett a részvételre
valo 6sztonzoként a kommentelok kozott vasarlasi utalvanyokat is kisorsoltak. Ezen interaktiv
kezdeményezéssel az Aldi nem csupan novelni tudja a markahiiséget és a kozosségi részvételt
a fogyasztok korében, hanem hosszl tdvon egy erds, pozitiv kapcsolat kialakitasat segiti el6 a
markaval, ami hozz4ajarulhat a vasarloi hiiség megerdsodéséhez és a markaimazs javulasadhoz.

Erdekes volt megfigyelni, hogy a komment szekcidban sokan reagéltak a masik vallalat
reklamjaira is, mint példaul a ,,Van egy sejtésem, hogy az Aldi uj rekldmos csapata a Media
Markt csapata” ¢és hasonld megjegyzések. Ezek a kommentek és reakciok is jol mutatjak, hogy
a szdovicc rekldmok alkalmazésa hatékony eszkdz a markaismertség novelésére €s a kozosség
erdsitésere.

A MediaMarkt nak és az Aldi nak
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csapata ©© © O & ennyi az aldinal is! Imédom & & &
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10. abra: Fogyasztoi reakciok az Aldi és a Media Markt szovice reklamok esetében
Forras: Az Aldi Magyarorszag és a Media Markt Magyarorszag Facebook oldala

OSSZEFOGLALAS

A Media Markt és az Aldi esete remek példdja annak, hogy a megfelel6 mdodon és
feltileten alkalmazott humor miként vonzza és koti 6ssze a vasarlokozonséget a markaval vagy
vallalattal, és mindemellett hogyan tudja aktiv részvételre 0sztondzni a felhaszndlokat a
kommunikécié soran. Mindkét cég esetében elmondhatd, hogy a szoviccek és a humoros
tartalmak remekiil illeszkedtek a k6zosségi média stratégiajukba.

Azonban fontos hangsulyozni azt is, hogy mig a humor felhivja a figyelmet €s javitja a
megértést, bizonyos termékek és szolgaltatasok kevésbé lehetnek kompatibilisek vele. Ahogy
Gulas & Weinberger (2006) “Humor in Advertising. A Comprehensive Analysis” cimi
munkdjaban tanulmanyaban megéllapitotta, a humor hatékonysaga a marketingkampanyokban
a forgalmazott termék vagy szolgaltatas tipusatol és a kockazat mértékétdl fliggden valtozhat.
Emellett mig a humornak megvan az ereje, hogy Osszekdsse a kozonséget a markaval,
ugyanugy fennall a veszélye annak, hogy visszatetszést kelthet vagy éppen félreértelmezhetd
lehet. Az adott kontextus, célkdzonség és a kultira rendkiviil befolyasold tényezdk, igy a
humoros reklamoknal a helyes egyensuly megtalalasa elengedhetetlen. Az is kijelenthetd, hogy
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folyamatosan véltozik, hogy milyen humor jelenik meg a reklamokban (Weinberger & Gulas
2019). Emiatt érdemes nyomon kdvetni a humor aktuélis megjelenési formait és azok hatésait,
ahogy azt Babinszki & Balazs (2023a) kiemelik.

Egyes markak pont emiatt tartozkodnak a humor hasznalatatol kommunikaciojuk soran,
azonban a humor koriiltekintéen ¢és megfeleléen alkalmazva hozzajarulhat a pozitiv
markaimazs kialakitdsahoz. A kulcs talan az, hogy a humor ne csak a reklam része legyen,
hanem tiikrozze és erdsitse a marka identitasat, illetve segitse a termék értékesitését.

Osszefoglalva elmondhatd, hogy a szoviccek a reklamban sokkal tdbbet jelentenek,
mint puszta humorforrast vagy egy szimpla marketingeszkozt. Bizonyos esetekben egy jol
kidolgozott marketingkommunikacios stratégia részei lehetnek, amelyek hozzajarulnak a marka
imézsanak épitéséhez és segitenek athidalni a fogyasztok ¢s markdk kozotti kommunikacios
szakadékot.

Tanulsag az is, hogy a humoros reklamok nemcsak a fogyasztok figyelmének
felkeltésében fontosak, hanem a fogyasztoi bevonodas, elkotelezddés megteremtésében is,
hiszen mint az Aldi és a Media Markt reklamjai igazoltak, a humoros posztok sokkal tobb
interakciot képesek kivaltani.

Fontos ugyanakkor itt megjegyezni, hogy a fenti kutatas minddssze azt tdmasztja ala,
hogy a humoros reklamok nagyobb szamu interakciot generdlnak, 4m ez még 6nmagéban nem
jelenti feltétleniil az értékesités novekedését. Mindez 6sszhangban all a korabbi kutatasokkal.
Ahogy arra Armstrong ramutat (2010), az emberek jellemzden kedvelik a humoros reklamokat,
de ritkan mondjak, hogy a humoros reklamok hatdsdra megvaltoztak a vasarlasi szokasaik
(Babinszi & Balazs, 2023a).

Eppen ezért a jovObeli kutatasi iranyok kozt az egyik legfontosabb annak vizsgalata
lehet, hogy a humor miképp hat a vésarlasra. Ehhez azonban masféle, joval komplexebb
kutatasi modszertanra van sziikség. Jelen kutatas fo korlatja ugyanis a modszertan: kizarélag
kozosségi média posztok, illetve az arra adott reakcidk vizsgalata alapjan sziiletett, egy
viszonylag sziik, egy éves iddszakban, minddssze kettd, bar tegyiik hozza, emblematikus marka
esetében.

BEFEJEZES

A kozosségi média platformok ¢és a felhasznalok altal 1étrehozott tartalmak
forradalmasitottadk a humor terjedését és alkalmazasat a marketingkommunikacio vilagdban. A
humornak kdszonhetden a markak képesek egy sokkal szélesebb korii kozonséget megszolitani,
¢s ezaltal ndvelni a markajuk ismertséget és népszerliségét. Mindemellett a szoviccek igényes,
preciz haszndlata valéban moédot jelenthet arra, hogy a markak egy teljesen 1j szinten
kapcsolodjanak és kotddjenek a fogyasztoikhoz. Megfeleld alkalmazasuk lehetdveé teszi a
vallalatok szamara, hogy emlékezetesebbé valjanak, a kozosségi média platformok pedig
segitenek ezeknek a hirdetéseknek és tartalmaknak az elterjedésében. A humor bevono,
involvald a két marka, az Aldi és a Media Markt kozosségi média kommunikacidjanak
vizsgalata alapjan egyértelmiien kijelenthetd.
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