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2020. januar 27-én a Lidl Magyarorszag megosztott egy bejegyzést a hivatalos Facebook-oldalan, a
kovetkez6 szoveggel: ,,Nem kell Svédorszdgig menned, ha igazdn autentikus husgolyokra vdgysz!
Rdaddsul ehhez az egyszerli recepthez nem kell szerelési utmutato! Ugye ndlatok sem hidnyozhat

mellé a barna mdrtds és az dfonyalekvdr?”

Az csak természetes, hogy a fogyaszté a mellékelt képrol azonnal az IKEA svéd butoraruhazra
asszocialhat, amelynek az egyik legnépszeriibb terméke a husgolyd barna martassal és afonya
lekvarral. Egy rejtett 0sszehasonlitd reklamot alkotott tehat a Lidl aruhazlanc, amely bar nem jeloli
meg az Osszehasonlitas alapjat képezo szolgaltatot, a fogyasztd pontosan tudja, hogy mir6l is van

sz0.

A reklamok megtervezése soran gondos reklamstratégiat érdemes kovetni, amely segitségiil
szolgalhat ahhoz, hogy a hirdet6 cég elénydsen pozicionalja magat a piacon. Nem 6sszehasonlito
reklamok esetén azt tapasztaljuk, hogy adott termék vagy szolgaltatas Ugy jelenik meg, mintha
egyfajta Uttoré helyzetben lenne, valamilyen szempontbdl egyediilalléan elényos volna a fogyaszto
szamara és éppen ezért konnyen kialakulhat vele kapcsolatban a sziikségesség érzete. Ilyenkor a
reklam az adott dolog hasznos tulajdonsagait emeli ki, ligyet sem vetve a versenytarsak altal kinalt

hasonlé termékekre.’

A vallalkozasok donthetnek azonban Ugy is, hogy az 6sszehasonlitd reklam eszkozeit veszik igénybe,
ekkor megnevezhetik azt a versenytarsat, akihez képest 6k jellegében elonyosebb terméket vagy
szolgaltatast kinalnak (kozvetlen dsszehasonlito reklam), vagy valaszthatjak az indirekt/kozvetett
Osszehasonlito reklam eszkoztarat, amikor a versenytarsakra csak mint ,,a tobbi marka”, a ,,vezet6

markak” utalnak.?

Vajon melyik reklamozasi mod célszer(ibb? Sok olyan tényez6 felmeriil, amely segithet donteni egy
adott termék vagy szolgaltatas esetében arrol, hogy éppen abban a helyzetben melyik moédszert

érdemes elényben részesiteni. A reklamok szinte mindig a fogyasztok érzelmeire igyekeznek hatni,

e

' Miniard, Paul W. Ph.D., Barone, Michael J. Ph.D., Rose, Randall L. Ph.D., Manning, Kenneth C. Ph.D.: A Further Assessment
of Indirect Comparative Advertising Claims of Superiority Over all Competitors. Journal of Advertising, Vol. 35, Issue 4 (2006)
53.

2 Uo.



hogyan szocializalodott. Megfigyelheté példaul, hogy ahol gyakran alkalmazzak az Gsszehasonlitd
reklamokat (pl. Amerikai Egyesiilt Allamok), erésebben képes hatni egy nem 0sszehasonlitd
hirdetés, mig ahol utobbiak az elterjedtebbek, ott egy Osszehasonlitd reklam sokkal mélyebb

benyomast tesz a fogyasztora.?

A Lidl Magyarorszag fentebb emlitett bejegyzése mindenképpen Osszehasonlito jellegl reklamnak
minosil, azonban érdekesen helyezkedik el a direkt és indirekt tipus hatarmezsgyéjén. Ennek oka
az, hogy egyetlen szoval sem emliti meg versenytarsat, altalanos alanyt sem hasznal az
osszehasonlitas alapjaul, mégis kideriil megfogalmazasabol, hogy valamilyen piaci szereplére azért
utalni probal. Meglepé modon az artatlan iizenet nagyon sok emberhez és vallalkozashoz jutott el, a
poszt 2020. februar 13-ig 8500 megosztast, 43 000 tetszésnyilvanitast és 17 000 hozzaszolast tudhat
magaénak, ami hasonld jellegl bejegyzések esetében kifejezetten figyelemfelkeltdé mennyiségnek

minosdil.

A kreativ.hu beszamoldja szerint a Lidl kozosségi feliileteinek menedzselését tobb mint 3 éve vette
at a Mediator, 6k inditottak a marka hazai Instagram-oldalat is, amely épp a napokban lépte at a
100 ezer kovetot. Ekkora lavinara azonban 6k sem szamitottak ettél a bejegyzéstol. ,,Az IKEA
kommunikacidéja mindig is bevallalos volt, igy biztunk benne, hogy reagalni fognak a
kikacsintasunkra. Mondhatnank, hogy teljesen tudatos tervezés volt a siker mogott, és részben igaz
is lenne, hiszen azzal a céllal sziiletett meg a poszt, mint egyébként minden bejegyzésiink, hogy
hatast valtson ki, de nem vagyunk latnokok. Nem lattuk elére, hogy szinte minden marka
bekapcsolodik majd a beszélgetésbe. Kisérletezés, batorsag, és jo idozités, ezek alapoztak meg a
sikernek. Na meg, hogy gy tiinik, mar minden brand ki volt éhezve... a hisgolyokra” - irtak az online

oldal kérdésére a Mediatortol.*

A bejegyzés sokakat megmozgatott: az atlagos felhasznalokon tilmenéen az Orszagos Meteorologiai
Szolgalat, Palya Bea énekesnd, a Stabilo, a Budapest Bike Maffia, a Telekom-Vodafone du6, de még
a Coca-Cola is hozzaszolt. lgazi orszagos megmozdulassa nétte ki magat ez az egyszer(i poszt,
amelynek nyilvanvaléan nem volt ilyen szandéka, valami miatt a jelenlegi tarsadalmi osszkultira

mégis rendkiviili fogékonysaggal reagalt ra - és ennek oka az IKEA. Az egyik hozzaszolas szerint a
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poszt tulajdonképpen a ,,2020-as év Arany Oldalak” kiadvanya lett,> hiszen kis tulzassal nincs olyan
valamirevalé magyarorszagi vallalkozas, aki nem hasznalta volna ki egy kreativ burkolt reklamra a

Lidl Magyarorszag altal inditott lehetGséget.

Az IKEA mindig is ismert volt arrol, hogy az emberekhez kivant szélni - nem egyszer( fogyasztokként
kezeli vasarloit, hanem reagalni kivan olyan élethelyzetekre, amelyek a mindennapokban barkit
érinthetnek és érintenek is. Az IKEA a Lidl jol sikeriilt akcidjara a kovetkez6 kommentet adta:
»rényleg nem kell Svédorszagig menni egy kis hlsgolyoért. ;)” Csak erre a valaszra 23 000
tetszésnyilvanitas érkezett, amelyek koziil osszesen ketté esik a ,szomor(”, egy a ,haragos”
kategdriaba, a tobbi pozitiv visszacsatolasként értékelhetd. Mindebbdl arra kovetkeztethetiink, hogy
egy olyan Gsszehasonlito reklamnak vagyunk tanui, amely a versenytarsat nem rosszabb helyzetben
tiinteti fel és magat elétérbe helyezi, hanem bizonyos szempontbdl éppen ellenkezbleg: a
versenytars sikereit és altalanos tarsadalmi tamogatottsagat felhasznalva igyekszik maganak
lgyfeleket szerezni azzal, hogy egy, a kedvelt piaci szerepl6 altal is forgalmazott terméktipust tesz

elérhetdvé vasarloi szamara.

Mindezt alatamasztja, hogy a Mediator korabban idézett kozleményébdl kideriil, hogy a bejegyzés
mar tobb mint egymillio felhasznalot ért el, az oldal Osszes rajongdjanak szama pedig atlépte a
900 000 f6t, ami koszonhetd annak is, hogy a napokban 3-4 ezer j felhasznalo kezdte el kovetni az
oldalt. Az ligynokség szerint az altaluk kezelt oldalakon, azaz a Lidl és a Praktiker Facebook-oldalan
is volt mar 1,5-2 millio feletti elérési posztjuk, illetve egyes nyereményjatékokon eléfordult mar
30-40 ezer komment is, de a jelenlegi egy altalanos terméknépszerisité bejegyzés, amely nem

hasonlithatd 0ssze az emlitettekkel.®

Az Osszehasonlitdo reklam egy kivalo és ismert marketingstratégia, amelynek keretében egy
szolgaltatd meggybzi a fogyasztot, hogy az 6 terméke jobb, mint a masik, ismert versenytarsé. A
reklamnak ezen tipusa kifejezhet elsébbséget a szolgaltato egésze, vagy annak ara, termékeinek
mindsége vonatkozasaban - az viszont altalanos, hogy az osszehasonlitas alapjat képez6 terméket
negativ megkozelitésben lathatjuk. Egy remek példa erre a Pepsi és a Coca-Cola évtizedes mdltra

visszatekintd élcelédésének egyik megnyilvanulasa: a Pepsi fémdobozos kolajat egy Coca-Colas
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kopenyben lathatjuk azzal a felirattal, hogy ,Félelmetes Halloween-t kivanunk!” A Coca-Cola

frappans valasza ugyanezzel a képpel igy hangzott: ,,Mindenki szeretne hés lenni!”

Magyarorszag vonatkozasaban a megtéveszto és osszehasonlito reklamrél az Eurdpai Parlament és a
Tanacs 2006/114/EK iranyelve tartalmaz nemzetkozi szinten rendelkezéseket,” és f6 célkitlizése a
megtévesztd és Gsszehasonlito reklamok altal eléidézhet6 versenytorzulasok megelézése.® Mindig is
fontos szem el6tt tartanunk, hogy az Osszehasonlitd reklam, amennyiben jelentds, lényeges,
ellendrizhetd és jellemz6 tulajdonsagokat hasonlit 0ssze és nem megtévesztd, megbizhatd eszkoz
lehet arra nézve, hogy tajékoztassa a fogyasztokat a fogyasztok elényére.®
Magyarorszagon jelenleg a tisztességtelen piaci magatartasrol és a versenykorlatozas tilalmarol
szolo 1996. évi LVII. torvény tartalmazza az dsszehasonlito reklamra vonatkozod elGirasokat a fenti
Unios iranyelvvel ésszhangban. Az ésszehasonlito reklam alkalmazasa eszerint akkor tilos, ' ha
a) versenytars vagy annak neve, aruja, arujelzéje vagy egyéb megjeldlése jo hirnevébdl adodo
tisztességtelen elényszerzésre vezethet,
b) versenytars vagy annak neve, aruja, arujelzéje vagy egyéb megjelolése jo hirnevét sértheti,
c) az arut valamely védjeggyel vagy egyéb védett megjeloléssel ellatott mas aru utanzataként
vagy masolataként mutatja be, vagy
d) arra vezethet, hogy a piaci szereplék a vallalkozast versenytarsaval, illetve a vallalkozas

nevét, arujat, arujelzéjét vagy egyéb megjelolését a versenytarséval osszetéveszthessék.

Ugyanezen torvény eldirja,!" hogy az 6sszehasonlité reklamban

a) kizarolag azonos rendeltetésli vagy azonos szilkségleteket kielégité aruk hasonlithatok
ossze,

b) az 0Osszehasonlitasnak az aruk lényeges, meghatarozo, jellemzé és ellendrizhetd
tulajdonsagara kell vonatkoznia, és - ha az ar is az 6sszehasonlitas targyat képezi, akkor e
vonatkozasban is - targyilagosnak kell lennie,

c) eredetmegjeloléssel  rendelkez6 ~ termékek  Osszehasonlitasa ~ kizarolag  azonos

eredetmegjelolésli termékekre vonatkozhat.

7.2006/114/EK iranyelv 2. cikk c) pont szerint Gsszehasonlito reklam: minden olyan reklam, amely kdzvetleniil vagy kozvetve
felismerhet6vé tesz valamely versenytarsat, vagy a versenytars altal kinalt arukat vagy szolgaltatasokat.

8 Uo. preambulum (3) bekezdés.

° Uo. preambulum (8) bekezdés.

101996. évi LVII. torvény 6/A. §.
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A Lidl Magyarorszag és az IKEA szoban forgo esetét illetéen azt lathatjuk, hogy az élelmiszer-
aruhazlanc igyesen egyensllyozva igyekszik kikeriilni az 0Osszehasonlitdé reklamokra vonatkozo
tilalmakat. Nézziik ismét a szoveget: ,Nem kell Svédorszagig menned, ha igazan autentikus
husgolyokra vagysz! Raadasul ehhez az egyszer(i recepthez nem kell szerelési Utmutaté! Ugye
nalatok sem hianyozhat mellé a barna martas és az afonyalekvar?” Latjuk, hogy a reklam egyetlen
szoval sem emliti az IKEA butoraruhazat, azonban a szdvegkornyezetb6l mégis egyértelm(i, hogy

roluk van szo.

A reklam jogszer(iségének vizsgalatahoz érdemes elidézni kicsit azon, hogy mi lehet a reklam két
mondatanak lehetséges olvasata:
1. verzio:

1. Az IKEA-ban nem kapunk igazan autentikus hlsgolyokat, igy Svédorszagba kellene utaznunk,
ha ilyet szeretnénk fogyasztani. Azonban most a Lidl Magyarorszag termékével
megsporolhatjuk az utikoltséget.

2. Az IKEA-ban kaphato terméket nehéz elkésziteni, de az Lidl Magyarorszag hlsgolydit nagyon
is konnyd.

2. verzio:

1. Az IKEA-ban nem kapunk igazan autentikus hisgolyokat, igy Svédorszagba kellene utaznunk,
ha ilyet szeretnénk fogyasztani. Az elsé mondatbol nem olvashatoé ki egyértelmiien, hogy a
Lidl-ben teljesen autentikus hisgolyokat talalunk, azonban ha ez az ilizenet nem all meg,
akkor miért késziilhetett a reklam?

2. Artatlan élcelédés, amely az IKEA méltan hiressé valt szerelési Utmutatdi révén biztositja be

a reklam olvasodjat, hogy az Gsszehasonlitas alapja jelen esetben svéd butoraruhaz.

Hogy egészen tisztan lathassunk ebben a hlisgoly6-csataban, nézzilk meg, hogy mit allit magarol az
IKEA: A cég kommunikacidjaban nem fedezhetiink fel arra utalo jelet, hogy az ovéké lenne az
egyetlen és igazi husgolyd. A sajat termékiikrél azt allitjak, hogy csak természetes Gsszetevoket
tartalmaz, illetve hogy burgonyapiirével, tejszines martassal és vorosafonya-lekvarral ez a tipusu
étel Svédorszag kedvence. Emellett felhivjak a figyelmet arra, hogy a hagyomanyos mellett létezik

zoldséges, csirkés és lazacos valtozat is - mindez kifejezetten a sajat kinalatukra vonatkoztatva. Ez



utobbi részlet azért fontos, mert a svéd hagyomanyok szerint annyi hisgolyo, ahany haz - ennek az

apro ételnek a készitési madja igazi haziasszonyi fokmérének szamit a balti allamban.'?

Az elkészitési modra vonatkozd megjegyzés azért lehet megtévesztd, mert az IKEA-ban éppugy
gyorsfagyasztott termékrol beszéliink, mint a Lidl-ben - amit siitében, mikrohullam( siitében és
tizhelyen is konnyedén elkészithet a fogyasztd. A martast vizzel kell felmelegiteni, a lekvart pedig

ki kell kanalazni az livegbdl.

A fentieket figyelembe véve és értékelve az 1996. évi LVII. torvényben foglalt tilalmak koziil
felmeriilhet az a) és d) pontok alkalmazhatosaga. Ami utobbit illeti, ebben az esetben a reklamnak
lehetéséget kell nyujtania arra, hogy a piaci szereplok a Lidl svéd huasgolydjat az IKEA svéd
husgolyojaval osszetéveszthessék. Ez nem valdszinl, hogy megtorténne, hiszen még ha esetleg
barkiben fel is meriilne, hogy ezen til a Lidl is forgalmazza ugyanazt a terméket, amit az IKEA-ban
mar annyira megszeretett, a reklam masodik mondata egyértelm(i elhatarolodast fejez ki a

versenytarssal szemben.

Az a) pont megvaldsulasahoz lehetségessé kell valnia, hogy a Lidl Magyarorszag tisztességtelen
elényt szerezzen amiatt, hogy a jo hirnévnek 6rvend6 IKEA aruhazlanc svéd husgolyoit megjelolte
reklamjaban. Tisztességtelen elénynek tekintjilk, amikor nem mindenki jut azonos lehetéségekhez;
kivéve, ha a tisztességtelen versenyelény birtokosa Ggy dont, hogy engedélyt ad a versenytarsaknak
a lehetdségben valo részesedésre. llyen szignifikans elény valdsziniileg nem fakad majd ebbdl a
posztbol, igy hidba mutathatd ki, hogy a Lidl egy versenytarsanak sikerét felhasznalva torekedett

egy termékének ismertséget szerezni, ez nem esik a térvényi tiltas kategoriaiba.

Osszességében tehat a Lidl Magyarorszag jo kommunikacids csatornat valasztott és szerencsésen
dontott egy olyan kifejezési eszkoz mellett, amely hatékonyan volt képes elérni a kivant
kozonséget. Ennek oka az, hogy a valasztott stratégia a magyar reklampiacon nem szokvanyos,
emellett pedig olyan ismert markak involvalddtak, amelyeket az atlagos magyarorszagi fogyaszto

nem csak ismer, de kedvel is.
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Azonban a siker gy tlnik, ismét olyan recept alapjan késziilt, amelyet nem konny{ utanozni.
Ahhoz, hogy teljes képet kapjunk a tarsadalmi fogadokeészségrol, érdemes figyelembe venni a
reklam utoéletét: az IKEA megitélése szerint a Lidl Magyarorszag akcidja alkalmas volt a sajat
termékének népszerisitésére is, igy valaszképpen februar 4-én rovid lejaratd akciot hirdetett azzal
a szovegezeéssel, hogy ha az étteremben fogyasztjuk el a husgolyokat, akkor ahhoz ,biztosan nem
lesz sziikség Osszeszerelési Utmutatora.” Néhany vallalkozas ezuttal is megszolitva érezte magat,
humoros hozzaszolasok ismét sziilettek, de a poszt szembedtlden kisebb tomeget mozgatott meg a

maga 5300 tetszésnyilvanitasaval, 1000 hozzaszolasaval és 346 megosztasaval.



