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A markaélmény és a tartalommarketing kapcsolata

The Relationship between Brand Experience and Content Marketing

HAJDU Gerg6

PhD-hallgaté (PhD Student)
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Absztrakt

A kutatas f0 célja a digitalis kornyezetben torténd marketingkommunikécio vizsgalata, kdzép-
pontba helyezve a tagabban értelmezett tartalommarketinget. Jelen tanulméanyban a tartalom-
marketing (CM) és a markaélmény (BX) kapcsolatat targyalom, célként megjeldlve a CM, mar-
kaélményben betoltott szerepének hangstlyozasat és elemzését. A célok jellegébdl adédoan
munkam feltar6 kutatds, amely magaba foglalja a relevans szakirodalmak feldolgozasat, ezen
beliil az elvi-logikai kapcsolatok feltarasat. A szakirodalmi allitasokat, elvi-logikai dsszefiig-
géseket litkoztetni kivanom kettd fokuszcsoportos interjii eredményével, amelyek tobb, CM-
mel kapcsolatos kérdéskort érinté kérdéseket és valaszokat tartalmaznak. Az elemzés soran ki-
deriil, hogy a CM-nek Iényeges szerepe lehet a BX-en beliil. A kutatas eredményei felvetik azt
a kutatasi problémat, illetve kérdést, hogy a BX skala CM elemzésre és mindsitésre valo hasz-
nalata mennyiben megalapozott és célravezetd. Maga a téma és persze természetesen a kutatasi
kérdés, kiindulopontként szolgél tovabbi kvalitativ és kvantitativ kutatdsok szamara.

Kulcsszavak: tartalommarketing, marketingkommunikacio, online marketing, markazas, mar-
kaélmény
JEL-kodok: M31, M37, M39

Abstract

The main objective of the study is to examine marketing communication in the digital environ-
ment, focusing on content marketing in a broader sense. In this study, the author discusses the
relationship between content marketing (CM) and brand experience (BX) with the aim of high-
lighting and analysing the role of CM in brand experience. Due to the objective, this thesis is
an exploratory research that involves a review of relevant literature, including the exploration
of theoretical-logical relationships. The purpose of this paper is to match the statements of the
academic literature and the theoretical-logical relationships with the results of two focus group
interviews, which include questions and answers on various CM -related topics. The analysis
shows that CM can play a significant role within BX. The research findings raise the research
problem or question of the extent to which the use of the BX scale is justified and appropriate
for the analysis and evaluation of CM. The topic itself, and of course the research question,
serves as a basis for further qualitative and quantitative research.

Keywords: content marketing, marketing communication, online marketing, branding, brand
experience
JEL Codes: M31, M37, M39

1. Bevezetés

A tartalommarketing tulajdonképpen nem mas, mint egy véalasz korunk digitalis kdrnyezetének
a kihivasaira. Nem véletleniil nevezi Hajd (2018) a XXI. szazad eszkozének. Népszeriisége
miatt Kotler és tarsai (2017) szerint bar elcsépelté, ,,buzzword”-¢ valt, de a Statista (2019) egyik
diagramja szerint a megkérdezett marketingesek szemében a legnépszeriibb marketing eszkoz.
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Noha egyre tobb tudomanyos értekezés igyekszik beérni az iizleti szférat €s foglalkozni ezzel a
kérdéssel, ez még mindig egy kevésbé kiaknazott témateriilet, amely igényelné a tudomanyos
vizsgalodasokat (Miiller—Christandl, 2019).

A tudoményos korok és a gyakorlati szakemberek megitélése szerint, a fogyasztok azokat
a markakat keresik, amelyek képesek olyan élményeket nyujtani szdmukra, amelyek egyrészt
egyediek, masrészt emlékezetesek (Zarantonello—Schmitt, 2010). Emiatt keriilt a marketing-
szakemberek korében a markaélmény a figyelem kézéppontjaba (Zarantonello-Schmitt, 2010).

A jelentOségteljes, kedvezd €s értelmes élmények létrehozasa végett a markaélmény ter-
vezés meghatarozo gyakorlatta valt a vallalatok szemében (Calabretta—Bakker-Wu—Hultink,
2019). A markaélmény (BX) jelentdsége abban is all, hogy a korabbi markéaval kapcsolatos
kutatasok nem foglalkoztak a marka¢lmény pontos mibenlétével €s felépitésével, annak dacara,
hogy ez, az aruk, szolgaltatdsok marketingstratégiaja szempontjabol kulcsfontossagu tényezd
(Brakus—Schmitt—Zarantonello, 2009). A Iényege, hogy egy skala segitségével mérni lehessen
a marka erejét, amellyel az el6idézi az egyes ¢lménydimenziokat (Brakus et al., 2019).

Tobb kutatas bizonyitotta, hogy a BX hatassal van a markaértékre, ezért a vallalatok fi-
gyelmet forditanak ra (Beig—Nika, 2019). A markaélmény azért is fontos a vallalatoknak, hogy
relevansak, érdekesek maradjanak a vevdiknek (Beig—Nika, 2019). A BX a fogyasztdi maga-
tartas tobb teriiletén is hatast gyakorol (Brakus et al., 2009; Cheng—Khan, 2017, idézi Yasin—
Liébana-Cabanillas—Porcu—Kayed, 2020). Amennyiben a marka altali ingerek jotékonyan hat-
nak, akkor egyrészt a BX kivaltja az elégedettséget (Ming—Rasiah, 2011; Michell-Reast—
Lynch, 1998; Cheng—Khan, 2017, idézi Yasin et al., 2020), és a fogyasztok nagyobb valdszi-
niséggel fogjak ismételten fogyasztani a markat (Brakus et al. 2009)., Tovabba Calabretta és
tarsai (2019) szerint a BX azért is fontos a marketingben, mert hatassal van a markahiiségre, a
markafelidézésre és — az elébbi szerzoket megerdsitve — a markaattitiidre is (Calabretta et al.,
2019). Cantone és Risitano (2010) utaldsai alapjan az élményteremtés egyuttal értékteremtés is,
tehat ha a marka élményt ad, akkor értéket is ad egyben.

Jelen tanulmany arra tesz kisérletet, hogy 0sszefliggéseket keressen a markaélmeény és a
tartalommarketing kozott, feltarja, hogy tamogathatja-e a CM a markaélményt, és ha igen, ez
hogyan nyilvanulhat meg. A szakirodalmi Osszefiiggések kifejtésén tilmenden a tanulmany
kettd fokuszcsoportos interjii eredmeényeit is ismerteti a késébbiekben.

2. A relevans szakirodalmak bemutatasa

2.1. A tartalommarketing meghatdrozasa

Holliman és Rowley (2014) szerint a tartalommarketing 1ényege, hogy a vevOknek aktualis és
relevans tartalmakat alkosson meg és juttasson el hozzajuk. Repoviené (2017) némileg elvon-
tabban jellemzi a CM-et. Szerinte a tartalommarketingnek az a feladata, hogy bizalmat és érté-
ket teremtsen a vevének. Az értékteremtés kdnnyen magyardzhato, ha elfogadjuk a tartalom
termeékjellegét (Rowley, 2008; Steck, 2016, 1dézi Hollebeek—Macky, 2019). A termékjelleg
alapjat a tartalom esetleges sziikséglet kielégitd képessége adja, ami konkrétan lehet valamilyen
¢lmény — pl. szdrakoztatas, megddbbentés (Barregren—Tegborg, 2013, idézi Lindstrom—
Jornéus, 2016; Rowley, 2008) —, vagy valamilyen informacid — azaz tajékoztatas, oktatas (Hol-
lebeek—Macky, 2019; Rowley, 2008).

Kotler és tarsai (2017) szerint a CM informacidt ad a vevdnek, azért, hogy az, a sajat
céljait elérje. Néhany tartalommarketing definiciot az /. tablazatban olvashatunk. Holliman és
Rowley (2014) tigy nyilatkoznak a sajat meghatdrozasukrol (lasd elsé definicio a tdblazatban),
hogy az, az els6 empirikusan megalapozott definicio.
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1. tablazat: A tartalommarketing definicioi

Tartalommarketing definicié

»relevans, meggy6z6 és id6szerd tartalom Iétrehozasa, terjesztése és megosztasa az
ligyfelek bevonasa érdekében a vasarlasi dontési folyamat megfelel§ szakaszaban, oly
moddon, hogy 6sztondzze Gket arra, hogy atalakuljanak egy lzletet teremté
eredménnyé”

,Egy stratégiai marketing megkozelités, amelynek célja az értékes, relevans és

Forras

Holliman

és Rowley, 2014, p.
285.

Pulizzi, 2013, idézi

kovetkezetes tartalom létrehozasa és terjesztése egy egyértelmiien meghatarozott Mansour és
k6zbnség vonzasa és megtartasa érdekében, és célja , ligyfelek vonzasa és megtartdsa Barandas 2017,
relevans tartalom létrehozasaval, azzal a szandékkal, hogy megvaltoztassa vagy fokozza, | p.299-300.

javitsa a fogyasztéi magatartdst.”

»A tartalommarketinget olyan stratégiai marketingtevékenységként definialjuk, amely
eredeti digitalis és analég multimédias tartalom (példdul széveg, vided, kép,
infografikak) elGallitasabadl all, amelynek célja a fogyasztdk szérakoztatdsa és
tdjékoztatasa.”

»A tartalommarketing egy olyan stratégia, amelynek kézéppontjaban az értékes Rose és Pulizzi,
élmények megteremtése all”. 2011, p. 12.

Forras: Sajat szerkesztés a tablazatban talalhato forrasok alapjan

Salminen et al.
2019. p. 203.

A tartalmak tipusait a 2. tabldzat mutatja. Mint lathatjuk, vannak kozottiik online és off-
line megoldasok is (Kotler—Kartajaya—Setiawan, 2017; Content Marketing Institute, 2019). Bo-
somworth (2014) négy csoportba sorolja a tartalmakat: oktatd, szorakoztatd, inspiral6 és meg-
gy0z06 (vasarlasra ravezetd) tartalmak. Noha a tartalmaknak termékjellegiik van, a tartalommar-
keting alapvetéen mégis csak marketingkommunikacionak tekintheté (Barregren—Tegborg,
2013, idézi Lindstrom—Jdrnéus, 2016; Steck, 2016, idézi Hollebeek—Macky 2019).

2. tablazat: A tartalmak lehetséges formai

Példak

magazinok, Ujsagok, kdnyvek, brossurak.
cikkek, blogok, e-book-ok.

podcast-ok, hangoskdnyvek, CD-k.

Tartalomformak?

frott nyomtatott tartalmak

frott digitdlis tartalmak

Csak hangalapu digitdlis tartalmak
Vizudlis (Képes) tartalmak infografikak, fotok, diagramok, GIF-ek, galériak, képregények, diasorok
videdk, él6 kozvetitések, webinar-ok, viogok, interaktiv demak, jatékok,
filmek, jatékfilmek.

Audio-vizudlis tartalmak

Személyes tartalmak események, prezentdaciok, workshop, roadshow.

Forras: Sajat szerkesztés Kotler et al. (2017, Content Marketing Institute (2019) és Bosomworth
(2014) alapjan

A tartalommarketing alapvetden lehet markazasi célokat timogatd, vagy értékesitést ta-
mogat6 (Kotler et al., 2017). Hajda (2018) szerint a tartalommarketing sikermérése elvégezhetd
az oldal ¢és a tartalom megtekintések mérésével, a feliratkozasok, kommentek, megosztasok,
lead”-ek, regisztraciok szamanak a figyelésével.

2.2. A markaélmény (Brand experience) fogalmdanak meghatdrozdsa

Brakus ¢és tarsai (2009) szerint markaélménynek nevezziik azokat az ingereket, amelyek a szub-
jektiv, belso fogyasztoi valaszok f6 forrasai €s a markaval kapcsolatosak. Vagyis ,,a marka ¢l-
ményét szubjektiv, belsé fogyasztoi valaszokként (érzések, érzelmek és megismerések) és vi-
selkedésbeli valaszként fogalmazzuk meg, amelyeket marka-jellegii ingerek idéznek eld, €s

1 A marketingkommunikacié altal a vevé tajékozodhat tobbek kozott a marka vagy vallalkozas altal képviselt
értékekrdl, valamint lehetdvé teszi, hogy a markat vagy vallalkozast érzésekhez, élményekhez kdsse a vevod
(Kotler—Keller, 2012).

2 Kaotler és tarsai (2017) szerint a tartalmakat tovabb bonthatjuk digitalis tartalmakra (Digital content marketing —
Taiminen—Ranaweera, 2019; Hollebeek—Macky, 2019) és nem digitalis tartalmakra (Kotler et al., 2017).
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amelyek részei a marka tervezésének ¢és identitasanak, valamint a csomagolasnak, a kommuni-
kacionak és a kornyezetnek.” (Brakus et al., 2009, 53.). A kornyezet alatt azokat a helyeket
értjiik, ahol a markét forgalmazzak, értékesitik, pl. iizletek, rendezvények. A marketingkom-
munikacid esetében a szerzok a rekldmot, a prospektusokat és webes megjelenéseket hozzak
példaként (Brakus et al., 2009). A markatervezés, design és markaidentitas képviseldi lehetnek
a marka neve, arculata, logoi, feliratai stb. (Brakus et al., 2009). Egy még révidebb megfogal-
mazassal €lve, a brand experience (,,BX”) igy irhato le.: ,,A marka¢lmény az ligyfelek viselke-
désbeli és szubjektiv valaszai, amelyeket a markahoz kapcsolodo ingerek keltenek fel” (Brakus
et al., 2009, idézi Beig—Nika, 2019, 5).

A markaélmények eltérd intenzitastiak és erdsséglick (Brakus et al., 2009). A termékél-
ményhez hasonléan a markaélmény lehet kevésbé pozitiv, sot, kifejezetten negativ is (Brakus
etal., 2009).2 A méarkaélmény négy alkotd elemmel rendelkezik Brakus és tarsai (2009) szerint:
Erzékelési dimenzid, Erzelmi dimenzi6, Viselkedési dimenzi6, Ertelmi dimenzi6.* A mérkaél-
mény definidlasat és megértését segiti, ha foglalkozunk a marketing értelemben vett élmények-
kel is, igy a kovetkezd sorokat ennek szentelem.

2.3. A markaélmény elméleti alapja: Az élmény meghatdrozdsa a marketing értelmezésében

A marketing és fogyasztoi magatartas kutatdsok a tapasztalatok vagy élmények eldforduldsa a
termékkeresés, illetve a termék vagy szolgaltatas vasarlasakor és ezek elfogyasztasakor kelet-
keznek — irja Brakus és tarsai (2009), tobb szerzore hivatkozva. Ennek alapjan harom tapaszta-
lat vagy élmény csoport lelhetd fel a szakirodalom alapjan: Termék élmény, Vasarlasi és szol-
galtatasi ¢lmény, Fogyasztasi élmény (Brakus et al., 2009).

Termékélmeny: Termékélményrdl akkor beszélhetiink, ha az egyén valamiféle kolcson-
hatasba, interakcioba 1ép a termékkel (termék keresése, vizsgalata, értékelése — Hoch, 2002,
idézi Brakus et al., 2009). Az élmény lehet kdzvetlen és kozvetett. Kozvetlen, ha fizikai kap-
csolatba 1ép, kozvetett, ha a terméket csak hirdetés vagy virtualis médon mutatjak be. (Hoch—
Ha, 1986; Kempf—Smith, 1998, idézi Brakus et al., 2009).

Vasarlasi és szolgaltatasi élmények: Ezek az élmények a fogyaszto és az tizlet kozotti
interakci6 soran alakulnak ki — tizlet kornyezete, dolgozok magatartdsa — vagyis az ezt elemzd
forrasok az iizlet légkorének és az eladoszemélyzetnek az tigyfelekre, valamint a markara gya-
korolt hatasat elemzik — 4llitja Brakus és tarsai (2009) szamos szerzére hivatkozva®.

Fogyasztasi élmények: Mint a neve is utal ra, ezek az élmények a termékhasznalat és
fogyasztas soran keletkeznek. A fogyasztasi élményekrdl elmondhatd, hogy tobbdimenziodsak,
mely dimenzidk kozott hedonikus elemeket is talalunk. Ebbe a korbe tartozhatnak példaul az
érzések, a fantaziak €s a szorakozas (Holbrook—Hirschman, 1982, idézi Brakus et al., 2009).

2.4. A markaélmény elemei, dimenzioi
Erzékelési dimenzié (Sensory Dimension): A dimenzio sziikségességére magyarazat, hogy az
emberek keresik és igénylik, az Gin. szenzoros stimulaciokat, ingereket (McAllister—Pessemier,
1982, idézi Brakus et al., 2009). Brakus és tarsai (2009) leirasa €s skalaja alapjan elmondhato,
hogy az allitascsoport a marka vizualitasat, illetve az egyéb érzékszervekre tett hatasanak a
meglétét és er0ssegét vizsgalja.

Erzelmi dimenzié (Affective Dimension): Az érzelmi dimenzi6 lényege az érzelmi tapasz-
talat, tehat az érzelmi® megitélést vizsgalja marka specifikusan (Brakus et al., 2009). Brakus és
tarsai (2009) leirasa és skalai szerint a dimenziot alkoto allitascsoport arra tér ki, hogy alkalmas-

s

3 A markaélmény — kiilondsen a hosszabb ideig tartok, a vevok memoridjaba beépiilve hatnak a fogyasztok elé-
gedettségére és hiiségességére (Oliver—Rust—Varki, 1997; Reicheld, 1996, idézi Brakus et al., 2009).

4 Sensory Dimension, Affective Dimension, Behavioral Dimension, Intellectual Dimension

5 Hui-Bateson, 1991; Kerin—Jain—-Howard, 1992; Arnold—Reynolds—-Ponder—Lueg, 2005; Boulding—Kalra—Sta-
elin-Zeithaml, 1993; Jones 1999; Ofir—Simonson, 2007; Grace—O’Cass, 2004

6 A dimenzi6 1étjogosultsagat tamasztja ala az az alapgondolat, amely szerint az emberek torekednek az 6rom-
szerzésre és igyekeznek kertilni a fajdalmat (Freud [1920] 1950, idézi Brakus et al., 2009).
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e a marka érzések ¢és érzelmek kivaltasara, avagy sem, ha igen, akkor mennyire alkalmas erre,
tovabba mennyire tartjak a markat érzelmesnek.

Viselkedési dimenzio (Behavioral Dimension): A dimenzid lényege az aktiv magatartas
vizsgalata, valamint annak megvalosulasa a markaval kapcsolatban. Megvizsgalva Brakus ¢€s
tarsai (2019) leirasat és skalait, ez az allitascsoport azzal kapcsolatban végez méréseket, hogy
a marka mennyire akcio, illetve cselekvés orientélt, a markéaval torténd interakci6 eredményez-
e fizikai cselekvést, illetve magatartast, vagy barmiféle aktivitast.

Intellektualis dimenzio (Intellectual Dimension): Az intellektualis dimenzié a marka ha-
tasat igyekszik bemutatni, oly médon, hogy az miként hat az egyén elméjére és kreativitasara.
(Brakus et al., 2009).” Ha a mérkaval kapcsolatban kielégiilnek az utilitarius igények, illetve a
fogyasztok ezt tapasztaljak, akkor a markanak nagyobb hasznossagot tulajdonitanak (Brakus—
Schmitt-Zhang, 2008, idézi Brakus et al., 2009). Osszefoglalva Brakus és tarsai gondolatait és
skalainak allitasait, arra jutunk, hogy a dimenzi6 vizsgalja azt, hogy a markaval val6 interakcid
mennyire 6sztonzi gondolkodasra, problémamegoldasra az illetét, mennyire general benne bar-
miféle gondolatot, kivancsisagot.

2.5. A tartalommarketing elvi kapcsolata a markaélménnyel

A tartalommarketing elvi kapcsolatban van a markaélmény harom pillérével, a termékélmény-
nyel, a vasarlasi és szolgaltatasi élménnyel és a fogyasztasi élménnyel. Ezt az altalam ismert és
feldolgozott szakirodalmak nem elemzik. A kovetkezd sorokkal kivanom alatamasztani az al-
litdsomat.

Termékelmény: amikor adott tartalom terméket, vagy tdgabb megkdzelitésben vallalati
kompetenciat mutat be (pl. termékhasznalati vide6 vagy interaktiv demo), akkor az érdeklddd
valamilyen impulzust, benyomast kap a termékekrol, illetve a markahoz tartozo termék sziik-
ségletkielégitd képességeirdl. Ez lehet magasabb rendll igény is, hétkdznapi szoéhasznalattal
példaul kényelem, érzelmek, szorakozas, értékrendek stb.

Vasarlasi és szolgaltatdas élmény: tartalommarketing esetében elsdsorban az online érté-
kesitd feliiletek, web-aruhazak altal nyujtott tapasztalatok, élmények keriilhetnek itt szoba (ter-
mészetesen, mint weboldal, egy web-4ruhéz is oszthat meg tartalmat).®

Fogyasztasi élmény: idetartozhat a vasarlas utani kiegészitd szolgaltatasok kore is,
amennyiben azok tartalomjelleget 6ltenek (hirlevél, prémium és ajandéktartalmak, ,,tippek triik-
kok”, eléfizetdi tartalmak, a terméket/szolgaltatast kiegészitd applikaciok stb.).

A brand experience vevokre gyakorolt hatasa egyarant értelmezhet6 online és offline (fi-
zikai) kornyezetben is (Brakus et al., 2009, idézi Yasin et al., 2020°). A napjainkban tapasztal-
hatd, az egykori offline kdrnyezethez képest joval nagyobb mértékii informacidoaramlasnak ko-
szonhetden — amelyet a k6zosségi média és az okoseszkdzok hoztak el nekiink — még 1ényege-
sebbé valik a markaélmény elemzése (Lee—Jeong, 2014; Morgan-Thomas—Veloutsou, 2013,
1dézi Yasin et al., 2020).

A vallalatok igyekeznek megbizhatd webes markakozosségi feliileteket, oldalakat meg-
alkotni €s iizemeltetni, amelyekkel megszerezhetik a vevok bizalmat — amely bizalom egyéb-
ként a markaépités sikerének fontos eleme (Tang—Liu, 2015, idézi Yasin et al., 2020).

A korabbiak értelmében tobb elvi kapcsolddasi pont is fellelhetd a markaélmény és a
tartalommarketing kozott, amikre az altalam ismert és feldolgozott forrasok nem térnek ki:

* A termék ¢és a markaélmény kozott fellelhetdek elvi hasonlosagok (Calabretta et al.,

2019). A tartalomnak van egyfajta termékjellege is, tehat emiatt is indokolt lehet a
termékélmény értelmezése a tartalom esetében (milyen élményt ad maga a tartalom,

7 A dimenzio relevanciajat erdsiti, hogy az embereknek un. intellektualis stimulaciot igényelnek, mivel igy elke-
riilhetik az unalmat (Cacioppo—Petty, 1982, idézi Brakus et al., 2009).

8 Masrészt viszont a CM eszkoztaraban szerepelhetnek személyes rendezvények, alkalmak is.

% Yasin és tarsai (2020) a kutatasuk soran feltartak, hogy a brand experience jelentds 6szténzéként hat a fogyasz-
tokra, vallalati tartalmak megosztasat illetden.
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illetve a termékkoncepcidt — termékhagymat — hogyan egésziti ki, hogyan noveli a
termék értékét).

* A tartalommarketing egy j marketingkommunikacios eszk6z. A marketingkommuni-
kacid hat a markaélményre (Brakus et al., 2009).

* A tartalommarketing is egy olyan megnyilvdnulasa a markanak, amelyen keresztiil
kapcsolatba, érintkezésbe 1éphet a vevd, illetve érdeklédd a markéaval. Vagyis a tarta-
lommarketing is egy érintdpont (mint ahogyan minden marka altal ellen6rzott mé-
dium, vagy mas szo6val vallalati kommunikacié — Lemon—Verhoef, 2016).

* A markaélmény értelmezhetd online kornyezetben is. A tartalommarketing erdsen di-
gitalis jelleget 61t napjainkban.

2.6. A markaélmény dimenziok kapcsolata a tartalommarketinggel

A BX dimenziok bemutatasakor a szerzok altalanossagban nyilatkoznak, de nem igazan térnek
ki az esetleges online vonatkozasok részleteire. A korabbiak alapjan allaspontom szerint a CM
— mint dontéen online kommunikacio — az alabbi moédokon kapcsoldédhat a BX-hez.

Erzékelési dimenzié (Sensory Dimension): Mind a képjellegii, mind az audiovizualis tar-
talmak természetszeriien vizualis ingereket tartalmaznak (valamilyen szinten az irottak is).

Ertelmi dimenzié (Intellectual Dimension): A tartalommal informalhatjuk, oktathatjuk a
célkozonségiinket, megoldhatjuk az érdekldddk problémait, inspirdlhatjuk, gondolkodasra
késztethetjiik oket.

Viselkedési dimenzio (Behavioral Dimension): A tartalommarketingnek vannak céljai és
alcéljai. A tartalmaknak képeseknek kell lenniiik valamilyen cselekvés kivaltasara, példaul,
hogy radvegy¢k az egyéneket a tartalom megtekintésére, elolvasasara, meghallgatasara, felirat-
kozésra, e-mail cim megadasara, tartalmak letdltésére, megosztasara, vasarlasra, kiegészito ter-
mékek megvételére stb. (Bosomworth, 2014; Hajda, 2018).

Erzelmi dimenzié (Affective Dimension): A tartalmak lehetnek szorakoztatoak, és képe-
sek lehetnek élmény nyujtani. Mindemellett, mivel ez egyfajta kommunikacio, igy képes de-
monstralni a vallalat értékrendjét.

3. A kutatas célja, modszertana és korlatai

A fokuszcesoportos interjil® célja a problémafeltaras, a probléma koriiljarasa volt. Az interjunak
kiemelt rendeltetése, hogy betekintést adjon az alanyok tartalomismereti szintjébe, tartalomfo-
gyasztasi szokésaiba, a markakhoz val6 viszonyukhoz és abba, hogy van-e 6sszhang a marka-
¢lmény ¢€s a tartalmak kozott. Ezeket a célokat tobb kutatési kérdés, valamint tobb, a kutatasi
téma ¢és a hozzdjuk tartozd kérdések részleteit lefedd, az interjuban szerepld kérdéscsoport se-
gitette. Az interju sordn jelen tanulmanyban nem szerepld egyéb témakorok is érintve voltak,
azonban a jelen cikkben terjedelmi okok miatt csak az alabbi kutatasi kérdésekre adott valaszok
kertilnek bemutatasra és elemzésre:
1. Kutatasi kérdés: Hatassal vannak-e a tartalmak az alanyok markavalasztasara és az
altaluk megjelolt markak megitélésére, és ha igen, ez hogyan nyilvanul meg?
2. Kutatasi kérdeés: A megkérdezett alanyok, illetve a valaszaik esetében értelmezhetdek-
e a BX dimenzioi, képesek-€ igazolni a szakirodalmi allitasokat? Ha igen, ez hogyan,
milyen példakon keresztiil nyilvanul meg?
3. Kutatasi kérdés: Mennyiben relevansak az alanyok valaszai (sajat példaik és vélemé-
nyeik), ha a tartalmakrol a BX skala tematikaja, gondolatkdrei alapjan kérdeziink dket?
Az igy nyert valaszok milyen 0sszefiiggésekre hivhatjak fel a figyelmiinket?
A BX elemei koziil az érzékelési dimenzid nem kertilt vizsgélatra az interjuk soran, mivel
ez a téma jellegénél fogva mas kutatasi modszert igényel.
Két interjuvazlat késziilt. Az egyik interjuvazlat (,,A” csoport) a markak témakorével indi-
tott, abbol vezette le az egész interjut és a késObbiekben tért ra a tartalmakra. A masik interjuvazlat

10 A kiscsoportos interjuk megadjak a lehet6ségét, hogy a résztvevék gondolataival egymast megihlessék, §szto-
n6zzEk, azonban a gondolatok ily mdédon keretezve voltak, markansabb iranyokat vettek.
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(,,B”) viszont a tartalmak meghatarozasaval és koriiljarasaval kezdett, a markak kérdéskorére ké-
sObb tért ki. A kiértékelés soran ugyan a kérdések sorrendje kevésbé volt determinalo, viszont az
emlitett markak mar jobban keretezték a beszélgetést.'! Az interjiivazlatok tobb, a tartalommar-
ketinget érintd kérdéscsoportbdl alltak. Egyik f6 kérdéscsoport a markaélményhez kapcsolodott.
Az interjivazlat egy része a BX skala logikaja mentén épiilt fel, amelyben dichotém és nyitott
kérdések (és természetesen felvezetd és atvezetd kérdések) olvashatoak.

3. tablazat: A Kiscsoportos interjukon résztvevé alanyok néhany ismérve

»A” csoport

koéd  Nem  Eletkor | Statusz Munkavallalas* Lakhely Személyiség** Kedvenc markak

A Férfi 22 Tanuld nem Pestmegye extrovertalt Nike, Underarmour, Beats

B Férfi 21 Tanuld nem Miskolc introvertalt Logitech, Nike, Apple.

Cc N6 21 Tanuld igen Miskolc kett6 kozott Nike, Apple, Gucci.

D N6 21 Tanuld igen Miskolc extrovertalt Samsung, Nike, Benton

E NG 21 Tanulé | jelenleg nem Miskolc introvertalt Samsung, Puma, Garnier

»B” csoport

kéd | Nem  Eletkor | Statusz Munkavallalas* Lakhely Személyiség** Kedvenc markak

T Férfi 22 Tanuld igen Miskolc introvertalt BMW, Apple, Nike

v Férfi 22 Tanulé | jelenleg nem Tiszaujvaros | kett6 kozott Samsung, Microsoft, Ford

X NG 22 Tanuld igen Kazincbarcika | introvertalt Philips, Remington, Adidas.
Apple, Stradivarius, Karl

Y N6 21 Tanuld igen Miskolc kettd kozott Lagerfeld

Z NG 25 Tanuld igen Miskolc extrovertalt | Volkswagen, Amnesia, Orsay

*Dolgozik-e az Egyetem mellett, **Extrovertdlt vagy introvertdlt a sajat bevalldsa szerint
Forras: Sajat szerkesztés

A két interjuvazlathoz egy-egy 6t f6s kiscsoport keriilt toborzasra.'? Az interjiiban részt
vevé fogyasztok™ 1ényegében hasonld ismérvekkel rendelkeztek, igy a két csoport homogén-
nek tekinthetd. A kutatas alanyainak néhany jellemzéijét a 3. tabldzat foglalja 6ssze.X* A kdvet-
kezd sorokban az interjuk kivonatat olvashatjuk (terjedelmi okok miatt nem szerepelhet sz6
szerint a két jegyzokonyv).

4.1. Az 1. Kérdéscsoport™ eredményei: A kérdések és vilaszok kivonata a tartalmak

mdrkakra gyakorolt hatdsarol

., Hatassal vannak a tartalmak a markavalasztasra, markaval kapcsolatos élményetekre, mar-
kahiiségetekre? Volt esetleg olyan, hogy masképp itéltetek meg egy markat a tartalom miatt?
Mit gondoltok errol?”

A csoport:

C alany szerint hat a tartalom, ha masképp nem is, ugy, hogy egy elvarast tdmaszt az alanyban,
¢és ha az alany nem azt kapja, amit elvart, akkor csalodott lesz. Ezzel tobben egyetértettek. C
alany szerint, ha a tartalom nincs aranyban a termékkel, vagy szolgaltatassal akkor tobbet art,

11 Kvalitativ jellege miatt a kutatds eredményei nem tekinthetéek altalanos érvénylnek. Az alanyok, a fogalmi
keretek tisztazasa ellenére, néha kitértek a reklam és PR eszkozokre is. Az interjuztatd igyekezett megfeleld
mederbe terelni a beszélgetést.

12 A résztvevok hozzajarultak ahhoz, hogy az interjurdl — anonimitasuk megtartasa mellett — felvétel késziiljon és
ahhoz is, hogy a késébbiekben a kutatas folytatasa céljabol felkereshessiik dket.

13 Ez eldrevetitette, hogy foleg B2C markak és tartalmak keriilnek majd emlitésre és kitargyaldsra. A témat és a
fogyasztoi joszagokat illetden info-kommunikacios és okoseszkdzok, divatruhazat és kiegészitok, sportruhazat
és eszkozok, autd, kozmetika és szEépségapolas, utazas és érintlegesen egyebek is szoba keriiltek.

14 Az interju és a témakor jellege, valamint az idébeli és terjedelmi korlatok miatt az alanyok egyéb jellemzdire,
személyiségiik részletes bemutatasara, feltardsara nem keriilt sor.

15 A kérdéscsoport szamozasa a jelen tanulmanyra érvényes, nem a teljes interjira.
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mint hasznal, igy az a legjobb, ha ezek szinkronban vannak. Ezt E alany is megerdsiti. Ha rosz-
szabb a termék/szolgaltatas, mint a tartalom, az nagyon negativ hatassal bir. Ezt 4 alany is meg-
erOsitette.

Kézenfekvonek tiint az interji kozben a kovetkez6 kérdést feltenni: ,,Mi a helyzet akkor,
ha szinvonaltalan a tartalom?”

C alany szerint a kettdnek szinkronban kell lennie. E alany véleménye viszont az, hogy a
személyes tapasztalat a meghatarozé: Ha pozitiv a termék élmény, akkor a tartalom nem befo-
lyasolja negativan, de ha rossz a termékélmény, akkor hidba jo6 a tartalom. Amennyiben a ter-
meék jo, akkor marka-hii tud lenni és ebben az esetben a tartalom kevésbé befolyasolja 6t.

Interji kozben felmeriilt tovabbi kérdés: ,, A tartalom tudja segiteni a markahiiséget? ”

C alany szerint, bar egyetért E alannyal, fontos a tartalom is, hogy leképezze a marka
értékeit, ami képvisel. C alanyt befolyasolja, illetve, szdmara fontos a posztok mindsége. D
alany szerint a személyre sz610, személyre szabott (féleg értékesitést segitd) tartalmak tudjak
nagyon jol el6segiteni a markahiiséget. B alanyt nem befolyasolja semmilyen iranyban még a
vasarlast segitd tartalom sem. Az egyik alany (A) nem nyilatkozott erre vonatkozolag.

B csoport:

Minden alany Ggy gondolja, hogy a tartalmak hatnak a markdra. X alany szerint leginkabb a
provokativ posztok azok, amelyek hatdsosak. Y alany elmondasa szerint a képek mindsége,
grafikdja, azaz a mindségi honlap, valamint a kornyezettudatossag €s fenntarthatosagot tartal-
maz6 tartalmak (CSR) is hatnak a markéra. Z alany szerint a tartalom jellege, és gyakorisaga
hat (ha til sok, az is kontraproduktiv). V alany a megoszt6 témat emelte ki, szerinte a megosztod
tematika hathat negativan. T alany szerint az hat nagyon pozitivan, ha egy ,,donate akci¢” kot-
hetd egy markahoz (példat nem tudott mondani, de hallott ilyenrdl.)

4.2. Az 1. kutatdsi kérdés megvdlaszoldsa az interjuk kivonata alapjan

Az interjualanyok szerint a tartalmak hatnak a markakra, a markak megitélésére €s kiilonféle
példéakat hoztak fel ennek igazolasara. Elhangzott az a vélemény, miszerint a tartalmaknak és a
markéaknak szinkronban kell lenniiik az altaluk képviselt szinvonalat tekintve.

A ,,B” csoport dsszes résztvevdje szerint a marka is hat a tartalomra és forditva is, a tart-
alom is hat a markara. Az interjuztato belekérdezett az alabbi témaba is: 3 megkérdezett inkabb
arra hajlik, hogy a marka mindsiti a tartalmat, és a tartalomnal esetleg meglévd kisebb gyenge-
ségek ,,megbocsathatdéak”, ha a marka Gsszességében rendben van. Az ,,A” csoportban is ha-
sonlo, de kissé arnyaltabb véleményt fogalmaztak meg.

4.3. A 2. Kérdéscsoport eredményei: a BX dimenzioi alapjdan a kérdések és valaszok
kivonata az alanyok ,,kedvenc” mdrkdival kapcsolatban'®

. Ezek a markadk (marka barmely megnyilvanuldasdval): gondolkodasra késztetnek-e titeket (ér-
telmileg hogyan reagaltok, mondjatok példat)?
A csoport:
B férfi alanybol a ,,tech” markak valtottak ki gondolkodast, féleg azzal kapcsolatban, hogy az
adott termék mit tud neki nydjtani. Az egyik néi alany (C) egyetért ezzel és a ,,tech markahoz”
(pl. telefon) kapcsoloddan hozza teszi azt, hogy fontos az, hogy miben jobb az 1j a jelenleginél
¢s miben tudna az 0j segitségére lenni, neki, mint felhasznalonak. Sportcipd és sportruhazat
(Nike) esetében viszont szinte mar gondolkodas nélkiil az adott markat valasztja. Nem érzi azt,
hogy ez afféle ,,keretezett” gondolkodasmod lenne, mivel mar tobb markat kiprobalt és ez a
marka nyujtotta neki azt, amit elvart. Az alanyok egy része egyetértett az alabbi 6sszefoglalas-
sal: azon gondolkoznak, hogy az adott marka hogyan teszi jobba az életiiket.

Egy masik ndi alany (D) viszont azt éllitotta, hogy képes erds preferenciat érezni adott
markék irant, de azok dnmagukban nem igazan képesek gondolkodasra késztetni 6t. Amikor

16 Indoklas: ez részben egy felvezetd kérdés. Az elmondottakbol kideriilhet, hogy a marketingkommunikaci6 és a
tartalmak képesek-e valamilyen hatast gyakorolni, illetve az elmondottak alapjan kovetkeztetni lehet egyébosz-
szefliggésekre.
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felmeriil egy sziikséglet egy adott termék irant, akkor a lehetéségek koziil az emlitett (,,ked-
venc”’) markéakat fogja preferdlni. De egy Uj termék vagy 1j marketingkommunikaciés elem
megjelenése nem valt ki beléle gondolkodast.

A harmadik néi alanyt (E) a markak olyan értelemben késztetik gondolkodasra, hogy azok
termékei mennyire késziilnek természetes anyagokbol, mennyire jarulnak hozzé a fenntarthato-
saghoz ¢s kornyezetvédelemhez, illetve az alany mennyire tud sajat maga (akar a termékek altal
is) hozzajarulni mindehhez. Osszefoglalva, hogyan tudja a kdrnyezetét is dvni, ugyanakkor a sajat
igényeit is kielégiteni. Az 5. (férfi) alany (A) szlikszavian egyetértett az fentebb leirtakkal.

B csoport:
A ,,B” csoport T (férfi) és Y (nd) alanyat a markak altal képviselt és megjelenitett technologiai
fejlédés, a termékek tudasszintjének novekedése gondolkodtatta el.!’

A csoport masik ndi (X) tagja részben egyetért az el6z6 valaszadokkal abban, hogy 6t a
technoldgiai fejlodés €s az ujdonsagok elgondolkodtatjak. De néha ez negativ iranyban is igaz
az 0 esetében, mivel némelyik ujdonsagot feleslegesnek tartja, és nem érti, kinek van ra valoja-
ban sziiksége. A csoport harmadik ndi tagja (Z) egy automarka (VW) esetén jegyezte meg, hogy
a sajat bevallasa szerint elgondolkodtatta a marka feleldsségtudatossaga, amely az alanyt 6sz-
tonzi, motivalja. Az alany gondolkozik azon, hogyan tudna elérni, hogy megszerezhessen egy
ilyen markaju gépkocsit. Tovabba elgondolkozott azon is, hogy az 4j kornyezetbarat autokat
meg tudna-e szokni €s szeretni.

A masik férfi alany (V) azt emelte ki, hogy a ,,tech” markak és azok termékei hogyan
valtoztattak meg és alakitottdk az életlinket az elmult években, évtizedekben, vagyis 6t ilyen
értelemben gondolkodtattak el. Az elsé ndi alany (Y) hozzatette, hogy az okoseszkdzoket
gyarté markak olyan értelemben valtottak ki mentalis aktivitast nala, hogy azok hogyan kony-
nyitik meg az életét. Példaként emlitette a mobillal torténd fizetést vagy az otthoni internetes

ligyintézést.

Az emlitett markak valtanak ki beldletek érzelmeket (mit éreztek, ha ezekkel talalkoztok,
mondjatok rd példat)?”

A csoport:

Az egyik nd alany (C) szamdara a megjelolt markak a bizalom érzését jelenitik meg benne, tehat
ha ezektdl a markaktol vasarol terméket, akkor nem fog csalddni. Ha hozzajut egy ilyen markas
termékhez, akkor az 6romet okoz neki, azzal, hogy a birtokaba kertilt és hogy egyaltalan meg
tudta vésarolni azt. A marka képes pozitiv élményt kelteni benne, még a vasarlas eldtt is, de
akkor okoz neki 6romet igazan, amikor mar a birtokéaba kertil.

Az egyik férfi alany, B szerint, benne a vésarlas el6tt nem tudnak érzelmet kivaltani az
altala megjelolt markak, esetleg csak a hasznalat soran. ,,E” néi résztvevd is hasonloan nyilat-
kozott: vasarlas elott nem valtanak ki érzelmeket a markak, csak a termékhasznalat soran. ,,D”
(nd) alanyban egyaltalan nem valtanak ki érzelmet kiilonosebb modon. A haszndlat soran képes
elégedettséget €érezni, hogy olyan hasznossagot kapott, amit elvart, vagy amit szeretett volna.
,»A” a Nike-rdl nyilatkozott Gigy, hogy azt a markat tudja igazan magaénak érezni, az all a szi-
véhez legkozelebb.

B csoport:

Az egyik férfi alanyban (T) tobbszor is képes volt érzelmet kivaltani: hatartalan boldogsag
arasztotta el tobbszor is, amikor BMW-be iilt. A masik férfi alanyban (V) viszont negativ érzé-
seket valtott ki egy marka reklamja (Gillette), amelynek kovetkeztében nem vasarol az adott
marka kindlatabol.

17T alany két példat fejtett ki, egy ,.tech” markat (Apple, Apple watch) és egy automarkat (BMW). A gondolkodast
az a megallapitasa, racsodalkozasa valtotta ki, ,.hogy tudnak egy ilyen kis kiityiibe ennyi mindent belepakolni,
amit 5-10 éve még csak egy telefon tudott”. Az autdmarka esetén pedig szintén az 0j technikai, mérnoki megol-
dasok gondolkodtattak el.
A ,,B” csoport egyik néi tagja (Y) az okostelefon markakkal kapcsolatban a Wifi megjelenésén és az érintékép-
erny6 és a mobilkamerak fejlédésén gondolkodott el és azon, hogyan szivarognak le ezek az 0jitasok az alséd
kozépkategorias késziilékekbe.
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Z alany (nd) egy uj autoval (VW) valo talalkozas soran tapasztalt ,,leirhatatlanul” pozitiv
¢s fantasztikus érzést, a design és a kiilsé hatasara. ,,Y” alany (nd) viszont nem tartja magat
emocionalisnak, igy az altala elmondottak szerint pozitivan tud gondolni adott markara (Apple),
¢s biiszke, hogy sajat maga képes volt megvenni, de ez konkrétan boldogsaggal nem toltotte el.
X alany (n0) szintén ezt erdsitette meg a sajat részerdl. Maga a marka nem képes érzelmeket
kivaltani néla, csak az az érzés, hogy meg tudta azt vasarolni, vagy esetleg az, hogy ha konkrét
személyhez tudja kétni az adott terméket.

., Az emlitett markak képesek cselekvésre késztetni titeket? Kivaltottak-e cselekvést? (ha igen,
mit cselekedtetek, mondjatok példat!)”

A csoport:

C alany (n6) szerint a markak hatnak az emberekre, ami fleg a kdrnyezettudatossag és az 1j-
rahasznosithatdsagra val6 torekvés révén jelenik meg. D alany (nd) azt teszi hozz4, hogy a kor-
nyezetbarat jelleg, illetve annak felvétele inkdbb a markaimazst erdsiti, valamint a markafo-
gyasztd onképét, hogy 6 mennyire kdrnyezettudatos. ,,P” alanybdl cselekvést nem valtanak ki
a markak. Az onképet alakithatjak, motivaciot adhatnak, de cselekvést nem valtanak ki szerinte,
vagy csak nagyon ritkan. B és A (férfi) alanyokbol nem valt ki cselekvést, nem is tudtak példat
felhozni.

Az interjuztaté rakérdezett kifejezetten arra is, hogy a markak marketingkommunikacioja
valtott-e ki cselekvést (vasarlas, feliratkozas, mint példa). Erre mar C alany (nd) azt véalaszolta,
hogy mindenképp. D interjualany valasza: ,,ha valamilyen Gjdonsagot, funkciot, masféle hasz-
nalati modot mutat, akkor motivalhat arra, hogy én is kiprobaljam”. Ha vasarlast nem is valt ki,
megnézi a terméket vagy a tartalmat. B (férfi) interjialanyban is képes érdeklddést kivaltani,
ami elindithatja az informacidszerzési folyamatot.

B csoport:
X alanyt (nd) a sajat bevallasa szerint a markak nem igazan késztették cselekvésre. Egy kivételt
emlitett: amikor a gorkorcsolyazas jotékony hatasairdl szolo cikket elolvasta, az hatassal volt
ra és vasarolt egy par gorkorcsolyat egy web-aruhazon keresztiil — amit azonban késébb vissza
is kiildott.

Y (nénemil) alany szintén azt vallotta, hogy nem igazan késztetik cselekvésre a markak.
A kivétel, amit emlitett az Iphone oksotelefonhoz kothetd, miszerint egy j modell esetén el-
gondolkozik azon, hogy érdemes-e lecserélni a régi telefonjat. Y nem tartja magat ,,érzelmi
alapt vasarlonak™. Z (nénemii) alanybol az adott marka cselekvést a markahliségen keresztiil
valtott ki, vagyis ugyanazt a markat vasarolja (VW). V alanybol (férfi) afféle negativ cselekvést
valtott ki egy marka (Gillette), miszerint a kommunikaci6 hatasara, a késébbiekben kifejezetten
ignoralta a marka termékeit. A masik férfi alany (T), ha hall egy hirt a markaval kapcsolatban
(BMW), példaul egy mérnoki ujdonsagrol, akkor annak utdnanéz, utana olvas.

4.4. A 2. kutatasi kérdés megvalaszoldsa az interjuk kivonata alapjan

Az alanyok értelmezhetd és relevans valaszokat adtak, amikor a markaélményrdl és annak di-
menzioirdl nyilatkoztak. Mig az intellektudlis dimenzi6 esetében altalanosabban nyilatkoztak
az altaluk megjeldlt markardl, az érzelmi dimenzidnal inkabb konkrét termékekhez voltak kot-
hetdek a valaszadok példai. Vagyis az elébbi esetben a teljes markaélményrdl beszélhetiink, az
utobbi esetben pedig inkabb csak a termékélményrdl. A harmadik, cselekvési dimenzi6 is ér-
telmezhetd, igaz, féleg a marketingkommunikaciohoz kothetden. A kivaltott gondolatokat, ér-
zéseket ¢és cselekvéseket, amelyek a megkérdezettek esetében aldtdmasztjadk a markaélmény
relevanciajat, a 4. tablazat mutatja be.
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4. tablazat: A BX dimenziok megnyilvanulasai az interjualanyok esetében

BX dimenziék  Ertelmi dimenzié Erzelmi dimenzié Cselekvési dimenzio
Az alanyok * atechnoldgiai fejlédés és * pozitiv érzés kivaltdja: a * kornyezettudatos cselekvés,
reakcioi annak pozitiv, illetve termékkel valé interakcid, * vasarlas,
(példak) meghdkkenté hatasai, * termék birtoklasa * termékkiprébalas,
* hogyan teszi jobba az * negativ érzés kivaltdja: * tartalomfogyasztas,
életliket az adott marka, marketingkommunikacié * informacidkeresési folyamat
* az Ujdonsagok hatasai megkezdése (f6leg a
* a kornyezettudatossag és marketing-kommunikacid
fenntarthatésag kérdései idézi el6)

Forras: Sajat szerkesztés

4.5. A 3. Kérdéscsoport eredményei: a kérdések és valaszok kivonata a markaélmény skdla
alapjan a tartalmakrol'®

., Az emlitett (markas) tartalmak vagy barmely tartalom (idezzétek fel): Elgondolkodtattak ben-
neteket barmilyen értelemben? (mondjatok példat, meséljétek el, hogyan)”

A csoport:

B férfi alanyban esetenként valt ki gondolkodast, de nem mindegyik tartalom képes erre. Egy-
szerlien csak regisztralodik a fejében, hogy ezt vagy azt latta, olvasta, de alapvetden elsiklik
felette. A kivételek koz¢ az tartozik, ha a tartalom pont jokor van, jo helyen megjelenitve és
potencidalis vasarlasi lehetdségrdl van szo.

D alany (n6) egyetért B-vel, vagyis, ha jo helyen van feltiintetve a tartalom és épp termé-
ket keres, vagy vasarolna, akkor van ra precedens, hogy elgondolkozik rajta, de egyébként agyi
aktivitast nemigen valt ki nala, inkabb passzivan fogyasztja. Esetleg csak egy ,,aha” élményt
valt ki beldle. C alany (nd) példaja egy Apple eseményhez kotddik, ahol a termékfejlesztéssel,
termékosszetétellel kapcsolatos hirben részesiilt, melynek hatasara elkezdett gondolkodni (pl.
a marka beszallitdjan).

E (nénemii) alany nem tud olyan példat emliteni, amikor egy tartalom elgondolkodtatta.
Ugy gondolja, hogy ha nem tud feleleveniteni ilyet, akkor nem voltak a tartalmak olyan szinten,
hogy elgondolkoztassak. ,,A” férfi alanybol szellemi aktivitast leginkabb az offline (nyomtatott)
tartalmak valtottak ki. Hozzétette, hogy ha til sok informéaciot kap, akkor az inkdbb gatolja a
gondolatok kialakulasat. Az ,,A” csoport nem tért ki a valaszaiban a ,,kedvenc” markaira.

B csoport:

Y alanyt a termék miiszaki leirdsa, specifikacidja és a termékekrdl késziilt képek gondolkodtat-
jék el, olyan értelemben, hogy az 1) termék mennyire lesz jo, mennyire képes szdrakoztatni és
megkonnyiteni az életét (Apple termékek).

X-et ugy gondolkoztatja el, hogy a kozmetikai markak esetében keresi az informaciot,
arra vonatkozoan, hogy melyik cég alkalmaz allat kisérleteket, hogy igy elkeriilhesse ezeket a
termékeket. T-t azok a termékbemutat6 videdk gondolkoztatjdk el, amelyek a termékeket ext-
rém koriilmények kozott tesztelik. Z-t a karbon-semlegesség fontossagat hangstlyozo markas
tartalmak (VW) gondolkoztatjak el. V-t egy Volvo cikk gondolkodtatta el, ami arr6l szolt, ho-
gyan lettek egyre biztonsdgosabbak az autdk az elmult évtizedekben, vagyis tigy altaldban a
technologiai fejlodés egy szeletének az ismertetése.

A ,,B” csoport valaszai jobban kotédtek a ,,kedvenc” markaikhoz, mint az ,,A” csoport
valaszai.

18 Ha a tartalmak képesek valamit elérni (gondolkodast, érzelmet, cselekvést), akkor markaélmény elemként
maris hozzéajarulhatnak a BX egyes dimenzidinak az eredményeihez. Ha viszont dnmagukban nem képesek
elérni semmit a tartalmak, akkor vélhet6leg nem is képesek hozzatenni a BX-hez.
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,, Az emlitett tartalmak vagy barmely tartalom (idézzétek fel): Vialtottak-e ki beldletek érzel-
met? (mondjatok példat, milyen érzést valtott ki?)”
A csoport:

,»A” alanyban leginkabb, ahogy 6 fogalmazott, fiatalabb kordban valtottak ki érzéseket a tar-
talmak. B alanyban nem valt ki érzelmet, illetve nem tud példat emliteni arra, hogy érzelmet
valtott volna ki beldle egy tartalom. E alany is, (aki n6) azt allitotta, hogy beldle se valtanak ki
¢érzelmet a tartalmak.

D alanybol (nd) se valt ki a markak altal eldallitott tartalom érzelmeket, még az emocio-
nélis tartalmak se. Ertelemszeriien nem is tudott erre példat emliteni. A ritka kivétel az esetében
az, amikor egy tartalom személyes, mert egy egyén élettorténetérdl szol. Ugyanakkor megje-
gyezte, hogy a marka szponzoracié erésen negativ hatast ér el az ¢ esetében, vagyis visszatet-
szOnek tartja. C (ndnemil) alanyban egy divatmarka (Gucci) némely provokativ reklamtartalma
negativ érzést (undort) valtott ki.

B csoport:

V alanybol negativ érzelmet képes kivaltani egy-egy tartalom, T férfi alanybol pedig képesek
pozitiv élményt kivaltani a tartalmak. Konkrét példanak a termékhasznalatot (BMW) bemutat6
tartalmakat emlitette. Két ndi valaszadobol, Y-bol és X-bdl, sajat bevallasuk szerint nem val-
tottak ki érzelmet a tartalmak. Z alany egy — sajat bevallasa szerint is — kdzhellyel élt, miszerint,
ha a tartalom ¢€s a termék mindségben, illetve igéretben eltérnek, akkor az negativ, érzést, dithot
vagy csalddottsagot valt ki nala.

., Az emlitett tartalmak vagy barmely tartalom (idézzétek fel): Cselekvésre buzditottak-e titeket,
képes volt cselekvést elérni nalatok? (mondjatok példat, mit tettetek) "1

A csoport:

E alanyban a tartalom nem volt képes cselekvést kivaltani, a cselekvéseit belsd indittatassal
magyarazza. Nem vasdrolt, nem iratkozott fel, sajat allitdsa szerint nemigen lehet 6t elérni ilyen
tartalmakkal. B alanynal el6fordul, hogy pl. tartalom (IG) hatasara letdlt egy applikaciot (igaz,
azt késobb le is torolte). Markat nem tudott emliteni.

C alany (n0) esetében képes a tartalom cselekvést kivaltani. Példaként a feliratkozast és
a vasarlast emlitette cipok és taskak, valamint a Nike esetében, ugyanakkor a vasarloi magatar-
tasa, hétkoznapi viselkedése nem valtozott. ,,A” (férfi) alanyban képes volt cselekvést kivaltani:
feliratkozasokat, letoltéseket. Tobbszor is volt ilyen, de csak a Nike-ot tudta kiemelni.

D alanyban (nd) akkor tud cselekvést kivaltani egy tartalom, ha érdekli a téma. amely
tovabbi informacioszerzésre, kutakodasra sarkallja. ,,Véasarlasra még nem feltétleniil, de akkor
mar van nekem egy alap motivacio is. A tartalom hatdsara mondjuk, jobban rikeresek a ter-
mékre, vagy szétnézek a marka oldalan, vagy ilyesmi.” Példaként H&M tartalmat emlitett,
amely ingert valtott ki nala, de vasarlas nem tortént (a kedvenc markajat nem emlitette). Ennél
a témandl az alanyok valaszai jobban reflektaltak a kedvenc markaikra, de egyéb markékra is.
B csoport:

V férfi alany a tartalom hatdsara felhagyott az adott termék hasznalataval, mert ellenérzést val-
tott ki beldle a tartalom: 1ényegében ,,negativ cselekvést” valdsitott meg.

T férfi alanybol képes volt cselekvést kivaltani egy termékhasznalatot bemutatod videod
(BMW), mivel 6 maganak is kedve lett kiprobalni, leutdnozni azt a hasznalati modot.

Y alanybdl a markékkal, termékekkel kapcsolatos hirek képesek kivaltani cselekvést. Ez
példaul abban nyilvanul meg, hogy letolt valamit (foleg frissités letdltését értette ez alatt).

Z alany ,,csak” a cselekvés elmaradasat emlitette példaképp, X alany pedig nem tudott
példat mondani, nem volt ilyen élménye, illetve nem emlékszik ra.

19 Az alanyok visszakérdeztek, hogy a vasarlast kell-e ez alatt érteni. Tisztazni kellett veliik, hogy barmilyen cse-
lekvés lehetséges (vasarlas, feliratkozas, valami elolvasasa, kattintas, viselkedésbeli valtozas, fogyasztasi szo-
kasok megvaltozasa). ,,Tudott-e cselekvésre buzditani egy tartalom?”
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4.6. A 3. kutatasi kérdés megvalaszolasa az interjuk kivonata alapjan

A marka elemének szamitd tartalmak képesek voltak gondolkodast kivaltani: a tartalom hata-
sara tobben elgondolkodtak azon, hogy a marka mennyire képes jobba tenni az életiiket, ill.
szorakoztatni (de nem minden alanynal). Emiatt vélhetdleg a tartalmak képesek lennének a BX
intellektualis dimenzidjat timogatni, azonban ennek tobb lehetséges feltétele lehet. A megkér-
dezettek szerint a tartalmak akkor valtanak ki mentalis aktivitast, ha azok ,,j6 idoben és helyen”
van megjelenitve, vagy ha az a bizonyos tartalom egy érdekes hir a markarél. Mindezen feliil
az alanyok szerint a tal nagy tartalom aradat inkabb gatolja a gondolkodast, passzivva teszi a
tartalomfogyasztot.

Mivel tobb alanynal nem valtottak ki érzelmet a tartalmak (kedvelték a markat a tartalmak
nélkiil is), ezért az alanyok esetében vélhetdleg a BX érzelmi dimenzidjat kevésbé tdamogatnak
a tartalmak. Azokban az esetekben, amikor negativ érzelmet valtanak ki a tartalmak, akkor fel-
tételezhetden negativ iranyba hatnak a BX-re.

A tartalmak, (a marka egyik elemeként) képesek voltak cselekvést elérni: adott tartal-
makra, termékekre, vagy markakra kerestek rd, valamilyen cselekvést folytattak, fogyasztottak
a markat (eltéré modon példaul). Mindezek miatt vélhetdleg a tartalmak hatnak a BX viselke-
dési dimenzidjara.

Az elébbi 6sszefiiggések miatt a kapott valaszok relevansnak tekintendéek. A kivonatban
szerepl6 példakat az 5. tablazat foglalja dssze.

5. tablazat: A tartalmak altal eldidézett gondolatok, érzelmek és cselekvések az alanyok

esetében
BX a tartalmak | Intellektudlis dimenzié Erzelmi dimenzié Cselekvési dimenzié
esetében (kivaltott gondolatok)
Az alanyok * az adott marka képes-e * tobb alany esetében nem ¢ letdltés
reakcidi a jobba tenni az alany életet, valtanak ki érzelmet * feliratkozas
tartalmakra * moralis elveknek valo ¢ (Kivétel: személyes * kovetés
(példak) megfelelés, élettorténetek) * tovabbi informacio-szerzés
* atermék terhelhet8sége * negativ érzelem: dih, * vasarlas (ritkabb eset)
extrém keretek kozott, csalddottsag (tobb * vasarlas elutasitasa
* atechnoldgiai fejlédés, alanynal) * termékhasznalat maddjanak
altalanos hatasai megvaltoztatdsa

Forras: Sajat szerkesztés

5. Osszefoglalas, javaslatok

Jelen tanulméanyban a markaélmény (BX) és a tartalommarketing (CM) egymashoz valo viszo-
nyat elemeztem, amely elemzés soran feldolgozasra keriilt a relevans szakirodalom, és két da-
rab fokuszcsoportos interji eredménye.

Az interjuk megerdsitik a szakirodalmat és megvalaszoljdk az 1. kutatasi kérdést, mely
szerint a tartalmak hatéssal lehetnek a markékra. A 2. kutatasi kérdésre ugyancsak valaszt adnak
az eredmények, vagyis az alanyok altal emlitett markak esetében is értelmezhetéek a BX vizs-
galt dimenzidi és minden vizsgalt dimenzi6 esetében tobb relevans példat hoztak ennek alata-
masztasara.

A 3. kutatasi kérdést illetden 6sszességében véve elmondhato, hogy relevans valaszokat
kaphatunk a tartalmakat és a markat illetden, ha a tartalmakrol a BX skala alapjan tesziink fel
kérdéseket. Bar némely esetben negativ modon, de a tartalmak kapcsolatban vannak a BX-el és
hatnak a markaélmény elemeire, mert képesek gondolkodast és cselekvést vagy esetenként ne-
gativ érzelmet kivaltani. A kiilonféle tartalmakra valtozatos modon reagaltak a megkérdezettek.

A szakirodalmi 6sszefliggések és az interju eredményei alapjan a markaé¢lmény dimenzi-
oinak a vizsgalatanak, a tartalmak esetében lehet relevanciaja a tekintetben is, hogy egy ilyen
vizsgalattal mindsithetd a tartalommarketing tevékenység. Emiatt az eredmények gazdagitanak
benniinket egy tovabbi kutatasi kérdéssel:
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A markaélmeény skala alkalmazhato-e a tartalmak mindsitésére?
Ez a felvetés, valamint maga a markaélmény témaja felvet még egy kérdést: Egy olyan portf6lid
technika, amely soran a markaélmény mérése soran kapott eredményeket 6sszevetjiik a tartalom
esetében mért marka¢lménnyel, vagy ,.tartalomélménnyel”, mennyiben segiti a cégeket? Egy
ilyen elemzés megmutathatja, hogy van-e problémat jelentd eltérés maguknak a markéknak és
Onalléan annak a tartalmai kozott.

Az eredmények demonstraljak, hogy tovabbi kutatasok sziikségesek, mind a CM hatésat
a BX-et illetéen, mind az 10j kutatdsi kérdéseket illetden. A vizsgalatoknak elemét kell, hogy
képezzék a szakértdi interjuk, amelyek mas szempontbol vagy részleteiben tarhatjak fel a prob-
lémakdrt. Ezen feliil megfogalmazhato hipotézisek megléte esetén kvantitativ, kérd6ives kuta-
tas is indokolt.
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