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Streszczenie

Humor w reklamie jest czesto wykorzystywany jako skuteczna technika przyciggajgca
uwage odbiorcow i budujgca pozytywne skojarzenia z marka. Dobrze dobrany moze wyrdz-
ni¢ reklame sposrdéd innych, zwiekszajgc zapamietywalnos¢ przekazu oraz sprzyjajac viralo-
wemu rozprzestrzenianiu sie tresci w mediach spotecznosciowych. Reklamy humorystyczne
potrafig takze budowac wiez emocjonalng z konsumentami, sprawiajac, ze marka wydaje
sie bardziej przystepna i przyjazna. Jednakze, aby humor byt skuteczny, musi by¢ dostoso-
wany do grupy docelowej, poniewaz niewfasciwy lub Zle odebrany zart moze wywota¢ efekt
odwrotny i zaszkodzi¢ wizerunkowi organizacji. Celem artykutu jest diagnoza postrzegania
humorystycznych tresci marketingowych przez przedstawicieli réznych grup wiekowych.
Przeprowadzono badanie ilosSciowe wsréd 157 konsumentéw z Polski i zagranicy. Badanie
to koncentrowato sie na zrozumieniu, w jaki sposdb rdznice wiekowe mogg wptywac na
percepcje komunikatéw reklamowych opartych na humorze. Wykazato, ze percepcja hu-
moru w marketingu rézni sie w zaleznosci od wieku respondentdw oraz, ze istnieje potrzeba
dostosowania strategii marketingowych do poszczegdlnych grup odbiorcéw, aby znalez¢
odpowiednig rownowage miedzy humorem a profesjonalnym wizerunkiem marki.

Stowa kluczowe

humor, marketing, wiek odbiorcéw
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Wstep

Wspotczesny, dynamicznie rozwijajacy sie $wiat technologii wptywa na rownie
szybki rozwdj branzy marketingowej, co wiaze si¢ z koniecznoscia cigglego poszu-
kiwania nowych i skutecznych sposobow dotarcia do szerokiej grupy odbiorcow
[Rozycka i Nocon, 2017, s. 73]. Wyzwanie polega na tym, ze konsumenci sg nieu-
stannie narazeni na przekazy reklamowe, co wymaga od przedsiebiorstw intensyw-
nej pracy nad wyrdznieniem swoich komunikatow i zapadnieciem w pamie¢ odbior-
cow. Organizacje muszg nie tylko $ledzi¢ najnowsze trendy w komunikacji marke-
tingowej, lecz takze czasami podejmowac ryzyko wprowadzania niestandardowych
technik [Barriopedro i in., 2019, s. 1-2].

Humor, jesli stosowany w sposdb przemyslany, moze stanowi¢ potezne narze-
dzie marketingowe. Moze on przyczynia¢ si¢ do zwigkszenia rozpoznawalnosci
marki, wzmacnia¢ lojalno$¢ klientéw oraz wyrédznia¢ produkt lub ustuge na tle kon-
kurencji. Dodatkowo, humor moze pomaga¢ w przetamywaniu barier, budowaniu
emocjonalnych wigzi z konsumentami oraz sprawiac, ze przekazy marketingowe sa
bardziej zapadajgce w pamiec i tatwiejsze do przyswojenia [Hoang, 2019, s. 14-15].
Niemniej jednak, humor w marketingu niesie ze sobg ryzyko, poniewaz jego odbior
jest subiektywny — to, co dla jednej osoby bedzie $mieszne, dla innej moze by¢ ob-
razliwe. Poczucie humoru zalezy od wielu czynnikow, takich jak kontekst kulturowy
1 spoteczny, osobowos¢, wiek, wychowanie, pochodzenie, inteligencja, wyksztatce-
nie czy doswiadczenia zyciowe [Kuipers, 2015, s. 1; Schwarz i in., 2015]. Dlatego
stosowanie humoru na szerokg skal¢ wymaga szczegdlowe] analizy i1 rozwazenia
potencjalnych ryzyk.

Celem artykutu jest diagnoza postrzegania humorystycznych tresci marketingo-
wych przez przedstawicieli r6znych grup wiekowych. Kluczowe jest zrozumienie,
w jaki sposob roznice wiekowe wptywaja na percepcje¢ przekazow reklamowych
opartych na humorze. Opracowanie strategii komunikacyjnych uwzgledniajacych te
roéznice moze przyczyni¢ si¢ do zwigkszenia zaangazowania odbiorcow i efektyw-
no$ci kampanii marketingowych. Organizacje mogg wowczas lepiej dostosowac ge-
nerowane tresci do kanaléw komunikacji preferowanych przez poszczegélne grupy
wiekowe.

1. Przeglad literatury
Tre$ci marketingowe skierowane do konsumentow powinny by¢ tworzone zgod-

nie z okreslonymi zasadami, zwlaszcza w przypadku wykorzystania elementow su-
biektywnych, takich jak humor. Kluczowe jest precyzyjne okreslenie komunikatu,
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ktory przedsiebiorstwo zamierza przekazac, oraz doglebne zrozumienie specyfiki
grupy docelowej. Elementy humorystyczne w komunikacji musza by¢ spojne z toz-
samoscig i wizerunkiem organizacji, aby unika¢ dysonansu poznawczego. Brak tej
spojnosci moze prowadzi¢ do blednej interpretacji przekazu lub nawet negatywnego
odbioru marki przez konsumentoéw. G.R. Miller stwierdzit: ,,Humor in advertising is
like a gun in the hands of a child. You have to know how to use it. Otherwise it can
blow up on you/ Humor w reklamie jest jak pistolet w r¢kach dziecka. Trzeba wie-
dzie¢, jak go uzywac. W przeciwnym razie moze wybuchna¢” [Myllyoja i in., 2020,
s. 56].

W literaturze wystepuja pewne wskazowki dotyczace stosowania humoru przez
organizacje w ich dziataniach i komunikacji marketingowej [Koneska i in., 2017,
s. 117]:

1. Humor musi odnosi¢ si¢ do produktu/ustugi i dotyczy¢ jej funkcji. Niewska-
zane jest wysmiewanie si¢ z produktu lub jego przysztego uzytkownika. Na-
lezy uwazaé, aby humorem nie zaszkodzi¢ reputacji samej marki. Celem
humoru w tym przypadku jest zwickszenie sympatii konsumenta do pro-
duktu i organizacji jako cato$ci;

2. Firmy powinny unika¢ obrazliwego humoru. Nalezy unika¢ ,,na$miewania
si¢” z 0sOb innych wyznan, grup etnicznych, oséb starszych i mtodszych,
chorych, itp. Krotko méwiac — humor stosowany w organizacji nie moze
obraza¢ godnosci ludzkie;j;

3. Humor musi by¢ dostosowany do grupy docelowej. Postrzeganie uzytego
humoru moze zaleze¢ od kilku czynnikow, takich jak czynniki demogra-
ficzne i kulturowe. To, co roz§émiesza innych i wywoluje pozytywne reakcje,
po prostu moze obrazi¢ innych lub ich zirytowac;

4. Organizacje musza wiedzie¢, kiedy stosowne jest uzycie humoru w rekla-
mie, Kiedy jest to odpowiednie. Niektore dziatania, produkty lub ustugi
moga by¢ prezentowane w humorystyczny sposéb, innym po prostu nie wy-
pada.

Komunikacja marketingowa zaczyna si¢ od sformutowania przez nadawce (or-
ganizacje¢, tworce komunikatu) wiadomosci, tresci. Podczas uzywania humoru w tre-
$ciach marketingowych wazne jest poznanie 1 sprawne poruszanie si¢ migdzy sty-
lami humoru. Czg¢sto od odpowiedniego ich wybrania zalezy sukces odbioru wsrod
konsumentdéw. W literaturze wymienia si¢ nastgpujace style humoru [ Taecharungroj
i Nueangjamnong, 2015, s. 290; por. Hornowska i Charytonik; 2011]:

* humor samowzmacniajacy — taki, ktory sytuacje stresujaca i trudng zmienia

W pozytywna, okraszajac jg zartem. Wyraza si¢ w tendencji do przyjmowa-
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nia humorystycznego spojrzenia na zdarzenia, dzigki umiejetnosci dostrze-
gania zabawnych okolicznos$ci. Jest czgsto uzywany jako sposob radzenia
sobie ze stresem lub trudnosciami;

humor afiliacyjny — taki, ktory wykorzystuje podejscie jednoczace odbiorce
i nadawce. Zwiazany jest on ze sktonnoscia do opowiadania zabawnych hi-
storii i dowcipow oraz spontanicznego, humorystycznego przekomarzania
sie. Odnosi si¢ do zartow na temat rzeczy, ktore mozna uzna¢ za powszech-
nie i obiektywnie $mieszne. Celem tego stylu humoru jest stworzenie po-
czucia wspolnoty, zjednoczenie ludzi, wytworzenie u nich poczucia szcze-
$cia 1 dobrego samopoczucia;

humor samodeprecjonujacy, autodestrukcyjny — rodzaj ponizania i lekcewa-
zenie samego siebie. U podtoza autodestrukcyjnego poczucia humoru lezy
potrzeba zdobycia aprobaty innych za cen¢ o§mieszania samego siebie. Po-
lega na zartowaniu z samego siebie. Niezwykle ciezko w tym przypadku
wyczu¢ granice i si¢ jej trzymacé. Niektore przedsigbiorstwa stosujg go, aby
wyglada¢ na takie, ktére majg do siebie dystans. Jego stosowanie bardzo
szybko moze Zle si¢ odbi¢ na wizerunku przedsiebiorstwa, a odbiorcy straca
do niego szacunek;

humor agresywny — niewybredne zarty skierowane przeciwko konkretnym
osobom. Stosuje si¢ go bez wzgledu na to, jak zareagujg inni. Wigze si¢
z sarkazmem, dokuczaniem, wySmiewaniem, krytyka, wyszydzaniem, po-
nizaniem i ublizaniem. Pod tym pojeciem kryje si¢ takze wykorzystywanie
humoru do manipulowania innymi ludzmi za pomoca ukrytej grozby o$mie-
szenia. Stosujac ten styl, bardzo tatwo jest kogos urazic i zrazi¢ do siebie.

Pojawia sie roéwniez podziat dotyczacy przyktadowych rodzajow tresci humory-

stycznych tj.[ Taecharungroj i Nueangjamnong, 2015, s. 290]:
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poréwnanie — zestawienie dwoch lub wigcej elementéw, ktore tworzg za-
bawng sytuacje;

personifikacja — przypisywanie cech ludzkich przedmiotom, roslinom,
zwierzgtom;

hiperbolizacja — wyolbrzymianie czego$ nieproporcjonalnie do rzeczywisto-
Sci;

gra stow — uzywanie elementow jezykowych do tworzenia nowych, krea-
tywnych, humorystycznych znaczen i skojarzen;

sarkazm — tworzenie razaco ironicznych sytuacji i odpowiedzi;

absurd — wykorzystywanie zabawnych min, zachowan w odpowiedzi na nie-
dorzeczne sytuacje;
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+ zaskoczenie — humor wynikajacy z nieoczywistych i nieoczekiwanych sytu-

acji.

W kontekscie wspotczesnego rynku, charakteryzujacego si¢ narastajgcg konku-
rencjg oraz statym naplywem tresci reklamowych skierowanych do konsumentow,
zastosowanie humoru w strategiach marketingowych moze stanowi¢ efektywne na-
rzgdzie wyrdzniajace marke na tle konkurencji oraz wspierajace budowanie lojalno-
$ci klientow [Rozycka i Nocon, 2017, s. 100-101]. Niemniej jednak, wykorzystanie
humoru niesie ze sobg pewne ryzyko. To, co dla jednej grupy odbiorcow moze by¢
zabawne, dla innej moze okazaé si¢ niezrozumiate lub nawet nieodpowiednie. Po-
nadto, niewlasciwe lub kontrowersyjne uzycie humoru w komunikacji marketingo-
wej moze prowadzi¢ do negatywnych reakcji konsumentdéw, co z kolei moze nieko-
rzystnie wpltynaé¢ na wizerunek marki oraz jej relacje z klientami [Riecken i Hensel,
2012, s. 27-28]. Z tego powodu przedsigbiorstwa powinny starannie analizowac tre-
$ci humorystyczne, ktore zamierzaja wykorzysta¢, oraz dostosowywac je do specy-
fiki rynku 1 spotecznos$ci, w ktorych dzialtaja.

Stosowanie humoru w komunikacji marketingowej niesie szczegdlne ryzyko,
gdy jego charakter jest nieodpowiedni. Moze by¢ odbierany jako obrazliwy, wul-
garny, irytujacy lub nieadekwatny do promowanego produktu lub ustugi [Djambska
i in., 2015, s. 5-6]. Organizacje powinny zatem skoncentrowa¢ swoje wysitki na do-
pasowaniu stylu komunikacji do specyfiki promowanego produktu, aby zapewnié¢
odpowiednie i skuteczne wykorzystanie humoru. Przekaz marketingowy musi bez-
posrednio wspolgraé¢ z charakterem produktu lub marki, z ktérymi jest powigzany
[Xue i Takaki, 2020, s. 27-28]. Na przyktad, promowanie produktow prestizowych
i skierowanych do wyrafinowanej grupy odbiorcow za pomoca humoru moze by¢
nie tylko trudne, ale czasami wrecz niewtasciwe [Barry 1 Graga, 2018]. Moze wpty-
ng¢ negatywnie na wizerunek marki, czynigc jg infantylng w oczach odbiorcow.

Analiza trendéw wskazuje, ze jeszcze kilka lat temu wykorzystanie humoru
w komunikacji marketingowej nie byto tak powszechne jak obecnie. Wspotczesne
organizacje stajg si¢ coraz bardziej odwazne w stosowaniu humorystycznych strate-
gii, a odbiorcy, zwlaszcza mtodsze generacje, wykazuja wigkszg tolerancj¢ oraz za-
potrzebowanie na tresci rozrywkowe. Rosnaca popularnos¢ mediow spotecznoscio-
wych oraz ich zréznicowanie otwierajag nowe mozliwosci dla przedsigbiorstw w za-
kresie tworzenia przekazow marketingowych oraz interakcji z konsumentami [Siuda
i Grebosz, 2017, s. 307-309; Wagar, 2020]. Media spotecznosciowe sg szczegolnie
popularne wsréd mlodszych grup demograficznych, dlatego to one najczgsciej sta-
nowig glowng grupe docelowa w komunikacji opartej na humorze. Firmy, ktore
w swoich dziataniach marketingowych wykorzystujg humor, czesto dazg do wyrdz-
nienia si¢ na rynku [Hoang, 2021, s. 26-28].
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Rozwoj aplikacji, takich jak TikTok i Instagram, znaczaco wplywa na promo-
wanie tresci o charakterze rozrywkowym oraz stymuluje ich tworcze formy. Obser-
wuje si¢ ciggle pojawianie si¢ nowych trendow, czgsto o humorystycznym zabar-
wieniu, ktére mogg by¢ tatwo adaptowane przez uzytkownikéw poprzez dodanie
unikalnych elementow. W sprzyjajacych okolicznosciach, tego rodzaju tre$ci maja
potencjat do osiagniecia statusu viralowego, co moze przynie$¢ przedsiebiorstwom
znaczace korzysci zardwno finansowe, jak i strategiczne. Media spoteczno$ciowe,
takie jak TikTok i Instagram, cieszg si¢ duzym zainteresowaniem wsrod mtodszych
uzytkownikow. Najliczniejsze grupy wiekowe, na ktore przedsigbiorstwa kieruja
swoje dzialania marketingowe w wybranych mediach spolecznosciowych, prezen-
tuja si¢ nastepujaco [Uzytkownicy mediow spolecznosciowych, 2024]:

» 18-29 lat: Snapchat (41%), TikTok (35%), Instagram (32%);

« 30-39 lat: LinkedIn (34%), X/Twitter (34%), Snapchat (33%), Instagram

(32%);
*  40-49 lat: LinkedIn (25%), Facebook (22%), X/Twitter (21%);
+ 50-59 lat: Facebook (29%), LinkedIn (24%), Pinterest (24%).

2. Metodyka badan

Celem badawczym jest diagnoza postrzegania humorystycznych tre$ci marke-
tingowych przez przedstawicieli r6znych grup wiekowych. Przedmiotem badan sa
opinie 0s6b z Polski i z zagranicy na temat ich styczno$ci z humorem w tresciach
marketingowych. Sformutowano nastepujace pytanie badawcze: Jak rdézne grupy
wiekowe postrzegaja tresci humorystyczne uzyte w kampaniach marketingowych?

Do realizacji celu badawczego zastosowano metode ilosciowg. Wykorzystano
technike CAWI (Computer Assisted Web Interview). Narzedzie badawcze zostato
udostepnione na forach i fanpage’ach. W badaniu wzigto udziat 157 osob. Udziat
procentowy réznych grup wiekowych respondentéw przedstawiono w tabeli 1.

Tab. 1. Wiek respondentéw

Wiek % respondentéow
Mniej niz 18 lat 15%
18-25 lat 45%
26-35 lat 11%
36-45 lat 12%
46-55 lat 10%
56 i wiecej lat 7%

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badar.
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Badanie obejmowato roézne grupy wiekowe. Okolo 45% uczestnikdw to osoby
w wieku od 18 do 25 lat, 15% to osoby ponizej 18 roku zycia. Grupy wiekowe 26-
35 lat i 36-45 lat byty reprezentowane przez kolejno 11% i 12% badanych. Nastep-
nie, okoto 10% uczestnikow to osoby w wieku 46-55 lat, a 7% to osoby majace 56
lat lub wigcej. Najwigksza grupa reprezentacyjng byly osoby w wieku 18-25 lat.
Najmniej reprezentantow wystapito wsrod 0sob w najstarszym przedziale wieko-

wym.
3. Wyniki badan

Segmentacja respondentéw wedtug kryterium wieku umozliwia szczegdélowa
analize ich ocen organizacji stosujagcych humor w strategiach marketingowych,
zaréwno pod katem przypisywanych im cech pozytywnych, jak i negatywnych.
Dzieki temu mozliwe jest zrozumienie, w jaki sposob wiek wptywa na postrzeganie
roznorodnych, wspodlczesnych trendow marketingowych oraz dynamicznie
zmieniajacego si¢ srodowiska reklamowego.

Respondenci w piecio stopniowej skali ocenili to, jak bardzo zgadzajg si¢
z podanym stwierdzeniem (1-zdecydowanie si¢ nie zgadzam, 2-zgadzam si¢, 3-nie
mam zdania, 4-nie zgadzam sig¢, 5-zdecydowanie si¢ zgadzam). Wyniki odpowiedzi
respondentow zostaty przedstawione w tabeli 2.

Tab. 2. Ustosunkowanie sie respondentow z réznych grup wiekowych do poszczegdlnych stwierdzen

Wiek respondentéw
Mniej niz 18 18-25 26-35
X D \ X D V x D Vv
1 4,09 4 23,23% 4,16 4 23,75% 4,11 4 16,45%
2 4,26 4 21,48% 4,41 5 19,09% 4,50 5 21,89%
3 3,09 3 45,72% 3,59 4 32,02% 3,89 4 29,10%
4 3,30 3 32,18% 3,46 4 32,55% 4,11 5 26,24%
5 4,00 4 25,00% 3,97 4 24,24% 4,17 4 22,17%
6 4,35 5 21,50% 4,39 5 18,74% 4,44 5 17,64%
7 4,00 4 22,61% 3,66 4 30,13% 3,89 4 17,39%
8 4,09 5 27,52% 3,81 4 27,98% 4,56 5 18,78%
9 3,83 5 29,12% 3,67 4 27,32% 3,94 4 28,14%
10 3,52 5 40,04% 3,50 4 36,32% 3,94 4 30,71%
11 4,39 5 20,30% 4,23 4 20,20% 4,22 4 17,34%
12 3,96 5 30,93% 3,53 4 33,68% 3,83 5 34,94%
13 3,78 4 26,38% 3,47 4 29,31% 3,56 4 29,30%
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Wiek respondentéw
Mniej niz 18 18-25 26-35

x |D [v x [D Jv x [D Jv
Nr 36-45 46-55 56 i wiecej

x D \ x D Vv X D \Y,
1 4,21 5 24,50% 3,88 5 39,84% 4,27 4 15,13%
2 4,21 5 24,50% 4,31 5 23,52% 4,18 4 14,42%
3 4,05 5 27,86% 3,94 5 31,41% 4,09 4 13,18%
4 3,58 4 39,86% 3,81 4 36,12% 4,36 5 18,54%
5 4,16 4 23,05% 3,81 4 36,12% 4,18 4 14,42%
6 4,26 5 23,25% 4,25 4 16,07% 4,00 4 29,58%
7 3,89 4 31,90% 4,31 5 16,33% 3,91 4 21,26%
8 4,21 5 21,79% 4,38 5 16,43% 3,82 4 32,75%
9 3,79 4 24,22% 4,13 5 23,21% 3,91 4 24,15%
10 3,53 4 34,56% 4,13 5 27,82% 4,00 4 22,36%
11 3,95 4 28,60% 4,19 5 21,75% 4,00 4 19,36%
12 3,26 4 44,34% 3,50 4 43,02% 3,91 4 29,07%
13 3,79 4 22,56% 3,81 4 36,12% 3,82 4 22,89%

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badar.

Numery od 1 do 13 oznaczaja stwierdzenia, do ktorych respondenci musieli si¢

ustosunkowac:

1. Lubig reklamy, w ktorych wykorzystywany jest humor.

2. Latwiej zapamigtuj¢ humorystyczne dziatania marketingowe niz te
powazne.

3. Dzielg si¢ ze znajomymi reklama, ktora mnie rozsmieszyla.

4. Czgséciej i z checig Sledze dalsze dziatania przedsicbiorstwa, ktore
wykorzystuje humor w swoim marketingu.

5. Humorystyczny marketing wzbudza we mnie pozytywne emaocje.

6. Umiejetne poshugiwanie si¢ humorem jest duzym atutem organizacji.

7. Uzycie humoru w marketingu zwicksza moje zainteresowanie danym
produktem lub ustuga.

8. Chciatbym/chciatabym widzie¢ wigcej humoru w dziataniach organizacji.

9. Przedsi¢biorstwo wykorzystujace humor w swoim marketingu jest dla mnie
atrakcyjniejsze niz te powazne.

10. Latwo zrazam si¢ do organizacji, ktora niewtasciwie wykorzystuje humor
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w swojej komunikacji.
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11. Humorystyczny marketing zwigksza rozpoznawalno$¢ organizacji.

12. Zbyt duza ilo§¢ humoru w dziataniach marketingowych moze by¢ szkodliwa

dla organizacji.

13. Jest bardzo prawdopodobne, Zze polece innym organizacj¢, produkt lub

ustuge, ktore stosujag humor w swojej promocji i marketingu.

Respondenci z najmtodszej grupy wiekowej wykazali najwigksze zrdznicowa-
nie odpowiedzi. Najwyzsza zgodnos¢ (V=20,30%) dotyczyta stwierdzenia, ze hu-
morystyczny marketing zwigksza rozpoznawalnos¢ organizacji, co potwierdza row-
niez najwyzsza $rednia ocen (4,39). Mtodsze osoby wyraznie dostrzegaja, ze orga-
nizacje stosujace humor wyr6zniajg si¢ na rynku. Respondenci z tej grupy zgodzili
si¢ takze ze stwierdzeniami 6, 8, 9, 10, 11 1 12, wskazujac, ze umiejgtne wykorzy-
stanie humoru stanowi istotny atut organizacji. Chociaz uwazaja humorystyczne
dziatania za atrakcyjne, to jednocze$nie zgadzaja si¢, ze niewlasciwe ich zastosowa-
nie moze przyspozy¢ marce wielu probleméw. Mlodsze osoby (ponizej 18 lat) nie
mialy wyraznego zdania na temat dzielenia si¢ reklamami, ktéore wywotaty u nich
$miech (stwierdzenie 3), co bylo rowniez najbardziej zroznicowanym zagadnieniem
w tej grupie (V=45,75%). Podobnie neutralnie oceniono kwesti¢ cz¢stszego $ledze-
nia organizacji wykorzystujacych humor (stwierdzenie 4). Wysoka zmiennos¢ od-
powiedzi (V=40,04%) wystapita rowniez przy stwierdzeniu dotyczacym tatwosci
zrazania si¢ do organizacji stosujgcej humor w niewlasciwy sposob.

Kolejna grupa wiekowa (18-25 lat) najbardziej zgodna byta odnosnie do fatwo-
$ci zapamigtywania humorystycznych reklam i postrzegania humoru jako atutu or-
ganizacji (V=19,09% i 18,74%). Respondenci z tej grupy wiekowej w podobnym
stopniu ustosunkowali si¢ do poszczegdlnych stwierdzen. Podzielone opinie doty-
czyly kwestii zrazania si¢ do organizacji, ktore niewtasciwie stosujg humor, nato-
miast najmniejsza zgodno$¢ dotyczyta Sledzenia dziatan organizacji stosujgcych hu-
mor.

Respondenci w wieku 26-35 lat zdecydowanie zgodzili si¢ z twierdzeniami 2, 4,
6, 81 12. Wskazali, ze humor w reklamach utatwia ich zapamigtywanie oraz zwigk-
sza che¢ $ledzenia dziatan organizacji, ktore go stosuja. Ta grupa wiekowa postrzega
umiej¢tne postugiwanie si¢ humorem jako istotny atut marki. Najwicksza zgodno$é¢
(V=16,45%) dotyczyta stwierdzenia, ze lubig humorystyczne reklamy. Z najwyzsza
srednig ocen (4,56) zwigzane bylo stwierdzenie, Zze chcg czeSciej widzie¢ humor
w dzialaniach marketingowych.

Respondenci w wieku 36-45 lat byli najbardziej zgodni co do checi czgstszego
spotykania si¢ z humorem w marketingu (V=21,79%), co potwierdza wysoka sred-
nia ocen (4,21). Wyzsza $rednig uzyskato stwierdzenie, Ze umiejetne postugiwanie
si¢ humorem jest atutem organizacji. Zgoda panowata takze w przypadku stwierdzen
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1,2, 3, 618, anajwyzsza zmiennos¢ (V=43,02%) zanotowano przy stwierdzeniu, ze
nadmiar humoru moze szkodzi¢ organizacji.

Grupa respondentow w wieku 46-55 lat zgodzila si¢ zdecydowanie z wigkszo-
$cig stwierdzen (1, 2, 3,7, 8, 9, 10, 11), wskazujac, ze humor w reklamach zwigksza
rozpoznawalnos$¢ organizacji oraz ich che¢ czestszego kontaktu z takimi tre§ciami
(8r=4,38, V=16,43%). Najwicksza zgodnos¢ (V=16,07%) dotyczyta stwierdzenia,
ze umiejetne uzycie humoru stanowi atut marki. Najwieksza zmienno$¢ wystapita
przy stwierdzeniu o szkodliwo$ci nadmiaru humoru (V=43,02%), co bylto takze
stwierdzeniem o najnizszej sredniej (3,50).

Najstarsi respondenci zgodzili si¢ przede wszystkim z tym, ze czesciej i chetniej
sledzg dzialania organizacji stosujacych humor. Najwieksza zgodnos¢ dotyczyta
checi dzielenia si¢ reklamami, ktore ich roz§mieszyty (V=13,18%), oraz tatwosci
zapamig¢tywania humorystycznych reklam (V=14,42%). Zgoda panowala réwniez
co do tego, ze humor w marketingu wywotuje pozytywne emocje, a respondenci
ogolnie lubig takie reklamy. Najmniej zgodni byli odnosnie do checi czgstszego kon-
taktu z humorystycznymi reklamami, co moze wynikac¢ z preferencji starszych osob
do znanych, sprawdzonych tresci.

Ogolnie badani wykazali pozytywny stosunek do reklam wykorzystujacych hu-
mor. Uznaja je za tatwiejsze do zapamigtania, bardziej lubiane, a takze zwigkszajace
zainteresowanie markg. Konsumenci che¢tnie dzielg si¢ humorystycznymi tre§ciami,
co moze zwigkszaé zasieg kampanii marketingowych. Jednocze$nie, nadmiar hu-
moru w przekazach marketingowych moze dziata¢ szkodliwie, zwlaszcza w przy-
padku mtodszych respondentow, ktorzy wykazali wieksza wrazliwo$¢ na subiek-
tywng oceng tresci. Starsze grupy wiekowe natomiast bardziej doceniaja umiejetne
i odpowiednie wykorzystanie humoru.

Whnioski i podsumowanie

Humor w marketingu moze by¢ niezwykle skutecznym narzedziem budowania
relacji z odbiorcami, gdyz pozwala na wyroznienie si¢ marki na tle konkurencji
I tworzenie pozytywnych skojarzen z produktem lub ustuga.

Badania wykazaty, Ze percepcja humoru w marketingu rézni si¢ w zalezno$ci od
wieku respondentéw. Mtodsze grupy wiekowe bardziej pozytywnie reagujg na hu-
morystyczne reklamy i chetniej akceptujg nowe treSci. Wykazujg tez wigkszg otwar-
to$¢ na S$ledzenie organizacji stosujgcych humor, cho¢ nie zawsze majg jedno-
znaczne zdanie na temat dzielenia si¢ takimi tre$ciami. Starsze grupy, zwlaszcza
osoby w wieku 36-55 lat, rowniez dostrzegaja korzysci ptynace z humoru, takie jak
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zwigkszenie rozpoznawalnosci i atrakcyjnos$ci marki, jednak wyrazaja obawy co do
jego nadmiernego stosowania, ktore moze zaszkodzi¢ wizerunkowi organizacji.

Najstarsi respondenci doceniajg humor za jego pozytywny wptyw na zapamig-
tywanie reklam i zainteresowanie produktem, jednak preferuja bardziej tradycyjne
tresci 1 wykazuja mniejsza che¢ czgstszego kontaktu z humorystycznym marketin-
giem. Wyniki wskazuja na potrzebe dostosowania strategii marketingowych do
wieku odbiorcow, aby znalez¢ odpowiednia rownowage miedzy humorem a profe-
sjonalnym wizerunkiem marki.

W rezultacie, mozna stwierdzi¢, ze humor jest skutecznym narzedziem w budo-
waniu pozytywnego wizerunku organizacji w konteks$cie marketingu. Poprzez do-
stosowywanie humoru do grupy odbiorcow, utrzymanie umiaru oraz wywotywanie
pozytywnych emocji, marka moze osiagna¢ wigksza skuteczno$¢ w komunikacji
i budowaniu lojalnosci klientow. Uzyskane wyniki mogg postuzy¢ jako punkt wyj-
$cia do dalszych badan, ktore pozwola na poglebienie poruszonej problematyki.
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Perception of humorous marketing content
by representatives of different age groups

Abstract

Humour in advertising is often used as an effective technique to attract audience attention
and build positive brand associations. When chosen well, it can make an ad stand out from
others, increasing the memorability of the message and fostering the viral spread of content
on social media. Humour ads can also build an emotional connection with consumers, ma-
king the brand seem more approachable and friendly. However, for humour to be effective,
it must be tailored to the target audience, as an inappropriate or poorly received joke can
backfire and damage an organisation's image. The aim of this article is to diagnose the per-
ception of humorous marketing content by representatives of different age groups. A qu-
antitative survey was conducted among 157 consumers from Poland and abroad. The study
focused on understanding how age differences can affect the perception of humour-based
advertising messages. It showed that the perception of humour in marketing varies depen-
ding on the age of the respondents and that there is a need to adapt marketing strategies
to individual audiences in order to find the right balance between humour and a professio-
nal brand image.
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