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Absztrakt 

A kutatás fő célja a digitális környezetben történő marketingkommunikáció vizsgálata, közép-

pontba helyezve a tágabban értelmezett tartalommarketinget. Jelen tanulmányban a tartalom-

marketing (CM) és a márkaélmény (BX) kapcsolatát tárgyalom, célként megjelölve a CM, már-

kaélményben betöltött szerepének hangsúlyozását és elemzését. A célok jellegéből adódóan 

munkám feltáró kutatás, amely magába foglalja a releváns szakirodalmak feldolgozását, ezen 

belül az elvi–logikai kapcsolatok feltárását. A szakirodalmi állításokat, elvi–logikai összefüg-

géseket ütköztetni kívánom kettő fókuszcsoportos interjú eredményével, amelyek több, CM-

mel kapcsolatos kérdéskört érintő kérdéseket és válaszokat tartalmaznak. Az elemzés során ki-

derül, hogy a CM-nek lényeges szerepe lehet a BX-en belül. A kutatás eredményei felvetik azt 

a kutatási problémát, illetve kérdést, hogy a BX skála CM elemzésre és minősítésre való hasz-

nálata mennyiben megalapozott és célravezető. Maga a téma és persze természetesen a kutatási 

kérdés, kiindulópontként szolgál további kvalitatív és kvantitatív kutatások számára.  

Kulcsszavak: tartalommarketing, marketingkommunikáció, online marketing, márkázás, már-

kaélmény 

JEL-kódok: 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 más, mint egy válasz korunk digitális környezetének 

a kihívásaira. Nem véletlenül nevezi Hajdú (2018) a XXI. század eszközének. Népszerűsége 

miatt Kotler és társai (2017) szerint bár elcsépelté, „buzzword”-é vált, de a Statista (2019) egyik 

diagramja szerint a megkérdezett marketingesek szemében a legnépszerűbb marketing eszköz. 
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Noha egyre több tudományos értekezés igyekszik beérni az üzleti szférát és foglalkozni ezzel a 

kérdéssel, ez még mindig egy kevésbé kiaknázott tématerület, amely igényelné a tudományos 

vizsgálódásokat (Müller–Christandl, 2019).  

A tudományos körök és a gyakorlati szakemberek megítélése szerint, a fogyasztók azokat 

a márkákat keresik, amelyek képesek olyan élményeket nyújtani számukra, amelyek egyrészt 

egyediek, másrészt emlékezetesek (Zarantonello–Schmitt, 2010). Emiatt került a marketing-

szakemberek körében a márkaélmény a figyelem középpontjába (Zarantonello–Schmitt, 2010).  

A jelentőségteljes, kedvező és értelmes élmények létrehozása végett a márkaélmény ter-

vezés meghatározó gyakorlattá vált a vállalatok szemében (Calabretta–Bakker-Wu–Hultink, 

2019). A márkaélmény (BX) jelentősége abban is áll, hogy a korábbi márkával kapcsolatos 

kutatások nem foglalkoztak a márkaélmény pontos mibenlétével és felépítésével, annak dacára, 

hogy ez, az áruk, szolgáltatások marketingstratégiája szempontjából kulcsfontosságú tényező 

(Brakus–Schmitt–Zarantonello, 2009). A lényege, hogy egy skála segítségével mérni lehessen 

a márka erejét, amellyel az előidézi az egyes élménydimenziókat (Brakus et al., 2019). 

Több kutatás bizonyította, hogy a BX hatással van a márkaértékre, ezért a vállalatok fi-

gyelmet fordítanak rá (Beig–Nika, 2019). A márkaélmény azért is fontos a vállalatoknak, hogy 

relevánsak, érdekesek maradjanak a vevőiknek (Beig–Nika, 2019). A BX a fogyasztói maga-

tartás több területén is hatást gyakorol (Brakus et al., 2009; Cheng–Khan, 2017, idézi Yasin–

Liébana-Cabanillas–Porcu–Kayed, 2020). Amennyiben a márka általi ingerek jótékonyan hat-

nak, akkor egyrészt a BX kiváltja az elégedettséget (Ming–Rasiah, 2011; Michell–Reast–

Lynch, 1998; Cheng–Khan, 2017, idézi Yasin et al., 2020), és a fogyasztók nagyobb valószí-

nűséggel fogják ismételten fogyasztani a márkát (Brakus et al. 2009)., Továbbá Calabretta és 

társai (2019) szerint a BX azért is fontos a marketingben, mert hatással van a márkahűségre, a 

márkafelidézésre és – az előbbi szerzőket megerősítve – a márkaattitűdre is (Calabretta et al., 

2019). Cantone és Risitano (2010) utalásai alapján az élményteremtés egyúttal értékteremtés is, 

tehát ha a márka élményt ad, akkor értéket is ad egyben. 

Jelen tanulmány arra tesz kísérletet, hogy összefüggéseket keressen a márkaélmény és a 

tartalommarketing között, feltárja, hogy támogathatja-e a CM a márkaélményt, és ha igen, ez 

hogyan nyilvánulhat meg. A szakirodalmi összefüggések kifejtésén túlmenően a tanulmány 

kettő fókuszcsoportos interjú eredményeit is ismerteti a későbbiekben. 

2. A releváns szakirodalmak bemutatása 

2.1. A tartalommarketing meghatározása 

Holliman és Rowley (2014) szerint a tartalommarketing lényege, hogy a vevőknek aktuális és 

releváns tartalmakat alkosson meg és juttasson el hozzájuk. Repoviené (2017) némileg elvon-

tabban jellemzi a CM-et. Szerinte a tartalommarketingnek az a feladata, hogy bizalmat és érté-

ket teremtsen a vevőnek. Az értékteremtés könnyen magyarázható, ha elfogadjuk a tartalom 

termékjellegét (Rowley, 2008; Steck, 2016, idézi Hollebeek–Macky, 2019). A termékjelleg 

alapját a tartalom esetleges szükséglet kielégítő képessége adja, ami konkrétan lehet valamilyen 

élmény – pl. szórakoztatás, megdöbbentés (Barregren–Tegborg, 2013, idézi Lindström–

Jörnéus, 2016; Rowley, 2008) –, vagy valamilyen információ – azaz tájékoztatás, oktatás (Hol-

lebeek–Macky, 2019; Rowley, 2008).  

Kotler és társai (2017) szerint a CM információt ad a vevőnek, azért, hogy az, a saját 

céljait elérje. Néhány tartalommarketing definíciót az 1. táblázatban olvashatunk. Holliman és 

Rowley (2014) úgy nyilatkoznak a saját meghatározásukról (lásd első definíció a táblázatban), 

hogy az, az első empirikusan megalapozott definíció.  
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1. táblázat: A tartalommarketing definíciói 

Tartalommarketing definíció Forrás 

„releváns, meggyőző és időszerű tartalom létrehozása, terjesztése és megosztása az 
ügyfelek bevonása érdekében a vásárlási döntési folyamat megfelelő szakaszában, oly 
módon, hogy ösztönözze őket arra, hogy átalakuljanak egy üzletet teremtő 
eredménnyé”  

Holliman  
és Rowley, 2014, p. 
285.  

„Egy stratégiai marketing megközelítés, amelynek célja az értékes, releváns és 
következetes tartalom létrehozása és terjesztése egy egyértelműen meghatározott 
közönség vonzása és megtartása érdekében, és célja „ügyfelek vonzása és megtartása 
releváns tartalom létrehozásával, azzal a szándékkal, hogy megváltoztassa vagy fokozza, 
javítsa a fogyasztói magatartást.”  

Pulizzi, 2013, idézi 
Mansour és 
Barandas 2017, 
p. 299-300. 

„A tartalommarketinget olyan stratégiai marketingtevékenységként definiáljuk, amely 
eredeti digitális és analóg multimédiás tartalom (például szöveg, videó, kép, 
infografikák) előállításából áll, amelynek célja a fogyasztók szórakoztatása és 
tájékoztatása.”  

Salminen et al. 
2019. p. 203. 

„A tartalommarketing egy olyan stratégia, amelynek középpontjában az értékes 
élmények megteremtése áll”. 

Rose és Pulizzi, 
2011, p. 12.  

Forrás: Saját szerkesztés a táblázatban található források alapján 

A tartalmak típusait a 2. táblázat mutatja. Mint láthatjuk, vannak közöttük online és off-

line megoldások is (Kotler–Kartajaya–Setiawan, 2017; Content Marketing Institute, 2019). Bo-

somworth (2014) négy csoportba sorolja a tartalmakat: oktató, szórakoztató, inspiráló és meg-

győző (vásárlásra rávezető) tartalmak. Noha a tartalmaknak termékjellegük van, a tartalommar-

keting alapvetően mégis csak marketingkommunikációnak tekinthető (Barregren–Tegborg, 

2013, idézi Lindström–Jörnéus, 2016; Steck, 2016, idézi Hollebeek–Macky 2019).1 

2. táblázat: A tartalmak lehetséges formái   

Tartalomformák2 Példák 

Írott nyomtatott tartalmak magazinok, újságok, könyvek, brossúrák. 

Írott digitális tartalmak cikkek, blogok, e-book-ok. 

Csak hangalapú digitális tartalmak podcast-ok, hangoskönyvek, CD-k. 

Vizuális (Képes) tartalmak infografikák, fotók, diagramok, GIF-ek, galériák, képregények, diasorok 

Audio-vizuális tartalmak videók, élő közvetítések, webinár-ok, vlogok, interaktív demók, játékok, 
filmek, játékfilmek. 

Személyes tartalmak események, prezentációk, workshop, roadshow. 

Forrás: Saját szerkesztés Kotler et al. (2017, Content Marketing Institute (2019) és Bosomworth 

(2014) alapján  

A tartalommarketing alapvetően lehet márkázási célokat támogató, vagy értékesítést tá-

mogató (Kotler et al., 2017). Hajdú (2018) szerint a tartalommarketing sikermérése elvégezhető 

az oldal és a tartalom megtekintések mérésével, a feliratkozások, kommentek, megosztások, 

„lead”-ek, regisztrációk számának a figyelésével.  

2.2. A márkaélmény (Brand experience) fogalmának meghatározása 

Brakus és társai (2009) szerint márkaélménynek nevezzük azokat az ingereket, amelyek a szub-

jektív, belső fogyasztói válaszok fő forrásai és a márkával kapcsolatosak. Vagyis „a márka él-

ményét szubjektív, belső fogyasztói válaszokként (érzések, érzelmek és megismerések) és vi-

selkedésbeli válaszként fogalmazzuk meg, amelyeket márka-jellegű ingerek idéznek elő, és 

                                                 
1 A marketingkommunikáció által a vevő tájékozódhat többek között a márka vagy vállalkozás által képviselt 

értékekről, valamint lehetővé teszi, hogy a márkát vagy vállalkozást érzésekhez, élményekhez kösse a vevő 

(Kotler–Keller, 2012).  
2  Kotler és társai (2017) szerint a tartalmakat tovább bonthatjuk digitális tartalmakra (Digital content marketing –

Taiminen–Ranaweera, 2019; Hollebeek–Macky, 2019) és nem digitális tartalmakra (Kotler et al., 2017).  
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amelyek részei a márka tervezésének és identitásának, valamint a csomagolásnak, a kommuni-

kációnak és a környezetnek.” (Brakus et al., 2009, 53.). A környezet alatt azokat a helyeket 

értjük, ahol a márkát forgalmazzák, értékesítik, pl. üzletek, rendezvények. A marketingkom-

munikáció esetében a szerzők a reklámot, a prospektusokat és webes megjelenéseket hozzák 

példaként (Brakus et al., 2009). A márkatervezés, design és márkaidentitás képviselői lehetnek 

a márka neve, arculata, logói, feliratai stb. (Brakus et al., 2009). Egy még rövidebb megfogal-

mazással élve, a brand experience („BX”) így írható le.: „A márkaélmény az ügyfelek viselke-

désbeli és szubjektív válaszai, amelyeket a márkához kapcsolódó ingerek keltenek fel” (Brakus 

et al., 2009, idézi Beig–Nika, 2019, 5).  

A márkaélmények eltérő intenzitásúak és erősségűek (Brakus et al., 2009). A termékél-

ményhez hasonlóan a márkaélmény lehet kevésbé pozitív, sőt, kifejezetten negatív is (Brakus 

et al., 2009).3 A márkaélmény négy alkotó elemmel rendelkezik Brakus és társai (2009) szerint: 

Érzékelési dimenzió, Érzelmi dimenzió, Viselkedési dimenzió, Értelmi dimenzió.4 A márkaél-

mény definiálását és megértését segíti, ha foglalkozunk a marketing értelemben vett élmények-

kel is, így a következő sorokat ennek szentelem. 

2.3. A márkaélmény elméleti alapja: Az élmény meghatározása a marketing értelmezésében 

A marketing és fogyasztói magatartás kutatások a tapasztalatok vagy élmények előfordulása a 

termékkeresés, illetve a termék vagy szolgáltatás vásárlásakor és ezek elfogyasztásakor kelet-

keznek – írja Brakus és társai (2009), több szerzőre hivatkozva. Ennek alapján három tapaszta-

lat vagy élmény csoport lelhető fel a szakirodalom alapján: Termék élmény, Vásárlási és szol-

gáltatási élmény, Fogyasztási élmény (Brakus et al., 2009).   

Termékélmény: Termékélményről akkor beszélhetünk, ha az egyén valamiféle kölcsön-

hatásba, interakcióba lép a termékkel (termék keresése, vizsgálata, értékelése – Hoch, 2002, 

idézi Brakus et al., 2009). Az élmény lehet közvetlen és közvetett. Közvetlen, ha fizikai kap-

csolatba lép, közvetett, ha a terméket csak hirdetés vagy virtuális módon mutatják be. (Hoch–

Ha, 1986; Kempf–Smith, 1998, idézi Brakus et al., 2009). 

Vásárlási és szolgáltatási élmények: Ezek az élmények a fogyasztó és az üzlet közötti 

interakció során alakulnak ki – üzlet környezete, dolgozók magatartása – vagyis az ezt elemző 

források az üzlet légkörének és az eladószemélyzetnek az ügyfelekre, valamint a márkára gya-

korolt hatását elemzik – állítja Brakus és társai (2009) számos szerzőre hivatkozva5. 

Fogyasztási élmények: Mint a neve is utal rá, ezek az élmények a termékhasználat és 

fogyasztás során keletkeznek. A fogyasztási élményekről elmondható, hogy többdimenziósak, 

mely dimenziók között hedonikus elemeket is találunk. Ebbe a körbe tartozhatnak például az 

érzések, a fantáziák és a szórakozás (Holbrook–Hirschman, 1982, idézi Brakus et al., 2009). 

2.4. A márkaélmény elemei, dimenziói  

Érzékelési dimenzió (Sensory Dimension): A dimenzió szükségességére magyarázat, hogy az 

emberek keresik és igénylik, az ún. szenzoros stimulációkat, ingereket (McAllister–Pessemier, 

1982, idézi Brakus et al., 2009). Brakus és társai (2009) leírása és skálája alapján elmondható, 

hogy az állításcsoport a márka vizualitását, illetve az egyéb érzékszervekre tett hatásának a 

meglétét és erősségét vizsgálja.  

Érzelmi dimenzió (Affective Dimension): Az érzelmi dimenzió lényege az érzelmi tapasz-

talat, tehát az érzelmi6 megítélést vizsgálja márka specifikusan (Brakus et al., 2009). Brakus és 

társai (2009) leírása és skálái szerint a dimenziót alkotó állításcsoport arra tér ki, hogy alkalmas-

                                                 
3  A márkaélmény – különösen a hosszabb ideig tartók, a vevők memóriájába beépülve hatnak a fogyasztók elé-

gedettségére és hűségességére (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 dimenzió létjogosultságát támasztja alá az az alapgondolat, amely szerint az emberek törekednek az öröm-

szerzésre és igyekeznek kerülni a fájdalmat (Freud [1920] 1950, idézi Brakus et al., 2009). 
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e a márka érzések és érzelmek kiváltására, avagy sem, ha igen, akkor mennyire alkalmas erre, 

továbbá mennyire tartják a márkát érzelmesnek. 

Viselkedési dimenzió (Behavioral Dimension): A dimenzió lényege az aktív magatartás 

vizsgálata, valamint annak megvalósulása a márkával kapcsolatban. Megvizsgálva Brakus és 

társai (2019) leírását és skáláit, ez az állításcsoport azzal kapcsolatban végez méréseket, hogy 

a márka mennyire akció, illetve cselekvés orientált, a márkával történő interakció eredményez-

e fizikai cselekvést, illetve magatartást, vagy bármiféle aktivitást.  

Intellektuális dimenzió (Intellectual Dimension): Az intellektuális dimenzió a márka ha-

tását igyekszik bemutatni, oly módon, hogy az miként hat az egyén elméjére és kreativitására. 

(Brakus et al., 2009).7 Ha a márkával kapcsolatban kielégülnek az utilitárius igények, illetve a 

fogyasztók ezt tapasztalják, akkor a márkának nagyobb hasznosságot tulajdonítanak (Brakus–

Schmitt–Zhang, 2008, idézi Brakus et al., 2009). Összefoglalva Brakus és társai gondolatait és 

skáláinak állításait, arra jutunk, hogy a dimenzió vizsgálja azt, hogy a márkával való interakció 

mennyire ösztönzi gondolkodásra, problémamegoldásra az illetőt, mennyire generál benne bár-

miféle gondolatot, kíváncsiságot.  

2.5. A tartalommarketing elvi kapcsolata a márkaélménnyel  

A tartalommarketing elvi kapcsolatban van a márkaélmény három pillérével, a termékélmény-

nyel, a vásárlási és szolgáltatási élménnyel és a fogyasztási élménnyel. Ezt az általam ismert és 

feldolgozott szakirodalmak nem elemzik. A következő sorokkal kívánom alátámasztani az ál-

lításomat. 

Termékélmény: amikor adott tartalom terméket, vagy tágabb megközelítésben vállalati 

kompetenciát mutat be (pl. termékhasználati videó vagy interaktív demó), akkor az érdeklődő 

valamilyen impulzust, benyomást kap a termékekről, illetve a márkához tartozó termék szük-

ségletkielégítő képességeiről. Ez lehet magasabb rendű igény is, hétköznapi szóhasználattal 

például kényelem, érzelmek, szórakozás, értékrendek stb. 

Vásárlási és szolgáltatás élmény: tartalommarketing esetében elsősorban az online érté-

kesítő felületek, web-áruházak által nyújtott tapasztalatok, élmények kerülhetnek itt szóba (ter-

mészetesen, mint weboldal, egy web-áruház is oszthat meg tartalmat).8  

Fogyasztási élmény: idetartozhat a vásárlás utáni kiegészítő szolgáltatások köre is, 

amennyiben azok tartalomjelleget öltenek (hírlevél, prémium és ajándéktartalmak, „tippek trük-

kök”, előfizetői tartalmak, a terméket/szolgáltatást kiegészítő applikációk stb.). 

A brand experience vevőkre gyakorolt hatása egyaránt értelmezhető online és offline (fi-

zikai) környezetben is (Brakus et al., 2009, idézi Yasin et al., 20209). A napjainkban tapasztal-

ható, az egykori offline környezethez képest jóval nagyobb mértékű információáramlásnak kö-

szönhetően – amelyet a közösségi média és az okoseszközök hoztak el nekünk – még lényege-

sebbé válik a márkaélmény elemzése (Lee–Jeong, 2014; Morgan-Thomas–Veloutsou, 2013, 

idézi Yasin et al., 2020).  

A vállalatok igyekeznek megbízható webes márkaközösségi felületeket, oldalakat meg-

alkotni és üzemeltetni, amelyekkel megszerezhetik a vevők bizalmát – amely bizalom egyéb-

ként a márkaépítés sikerének fontos eleme (Tang–Liu, 2015, idézi Yasin et al., 2020). 

A korábbiak értelmében több elvi kapcsolódási pont is fellelhető a márkaélmény és a 

tartalommarketing között, amikre az általam ismert és feldolgozott források nem térnek ki: 

• A termék és a márkaélmény között fellelhetőek elvi hasonlóságok (Calabretta et al., 

2019). A tartalomnak van egyfajta termékjellege is, tehát emiatt is indokolt lehet a 

termékélmény értelmezése a tartalom esetében (milyen élményt ad maga a tartalom, 

                                                 
7  A dimenzió relevanciáját erősíti, hogy az embereknek un. intellektuális stimulációt igényelnek, mivel így elke-

rülhetik az unalmat (Cacioppo–Petty, 1982, idézi Brakus et al., 2009). 
8  Másrészt viszont a CM eszköztárában szerepelhetnek személyes rendezvények, alkalmak is. 
9  Yasin és társai (2020) a kutatásuk során feltárták, hogy a brand experience jelentős ösztönzőként hat a fogyasz-

tókra, vállalati tartalmak megosztását illetően. 
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illetve a termékkoncepciót – termékhagymát – hogyan egészíti ki, hogyan növeli a 

termék értékét). 

• A tartalommarketing egy új marketingkommunikációs eszköz. A marketingkommuni-

káció hat a márkaélményre (Brakus et al., 2009).  

• A tartalommarketing is egy olyan megnyilvánulása a márkának, amelyen keresztül 

kapcsolatba, érintkezésbe léphet a vevő, illetve érdeklődő a márkával. Vagyis a tarta-

lommarketing is egy érintőpont (mint ahogyan minden márka által ellenőrzött mé-

dium, vagy más szóval vállalati kommunikáció – Lemon–Verhoef, 2016).  

• A márkaélmény értelmezhető online környezetben is. A tartalommarketing erősen di-

gitális jelleget ölt napjainkban.  

2.6. A márkaélmény dimenziók kapcsolata a tartalommarketinggel 

A BX dimenziók bemutatásakor a szerzők általánosságban nyilatkoznak, de nem igazán térnek 

ki az esetleges online vonatkozások részleteire. A korábbiak alapján álláspontom szerint a CM 

– mint döntően online kommunikáció – az alábbi módokon kapcsolódhat a BX-hez. 

Érzékelési dimenzió (Sensory Dimension): Mind a képjellegű, mind az audiovizuális tar-

talmak természetszerűen vizuális ingereket tartalmaznak (valamilyen szinten az írottak is).  

Értelmi dimenzió (Intellectual Dimension): A tartalommal informálhatjuk, oktathatjuk a 

célközönségünket, megoldhatjuk az érdeklődők problémáit, inspirálhatjuk, gondolkodásra 

késztethetjük őket.  

Viselkedési dimenzió (Behavioral Dimension): A tartalommarketingnek vannak céljai és 

alcéljai. A tartalmaknak képeseknek kell lenniük valamilyen cselekvés kiváltására, például, 

hogy rávegyék az egyéneket a tartalom megtekintésére, elolvasására, meghallgatására, felirat-

kozásra, e-mail cím megadására, tartalmak letöltésére, megosztására, vásárlásra, kiegészítő ter-

mékek megvételére stb. (Bosomworth, 2014; Hajdú, 2018).  

Érzelmi dimenzió (Affective Dimension): A tartalmak lehetnek szórakoztatóak, és képe-

sek lehetnek élmény nyújtani. Mindemellett, mivel ez egyfajta kommunikáció, így képes de-

monstrálni a vállalat értékrendjét.  

3. A kutatás célja, módszertana és korlátai  

A fókuszcsoportos interjú10 célja a problémafeltárás, a probléma körüljárása volt. Az interjúnak 

kiemelt rendeltetése, hogy betekintést adjon az alanyok tartalomismereti szintjébe, tartalomfo-

gyasztási szokásaiba, a márkákhoz való viszonyukhoz és abba, hogy van-e összhang a márka-

élmény és a tartalmak között. Ezeket a célokat több kutatási kérdés, valamint több, a kutatási 

téma és a hozzájuk tartozó kérdések részleteit lefedő, az interjúban szereplő kérdéscsoport se-

gítette. Az interjú során jelen tanulmányban nem szereplő egyéb témakörök is érintve voltak, 

azonban a jelen cikkben terjedelmi okok miatt csak az alábbi kutatási kérdésekre adott válaszok 

kerülnek bemutatásra és elemzésre:  

1. Kutatási kérdés: Hatással vannak-e a tartalmak az alanyok márkaválasztására és az 

általuk megjelölt márkák megítélésére, és ha igen, ez hogyan nyilvánul meg?  

2. Kutatási kérdés: A megkérdezett alanyok, illetve a válaszaik esetében értelmezhetőek-

e a BX dimenziói, képesek-e igazolni a szakirodalmi állításokat? Ha igen, ez hogyan, 

milyen példákon keresztül nyilvánul meg? 

3. Kutatási kérdés: Mennyiben relevánsak az alanyok válaszai (saját példáik és vélemé-

nyeik), ha a tartalmakról a BX skála tematikája, gondolatkörei alapján kérdezünk őket? 

Az így nyert válaszok milyen összefüggésekre hívhatják fel a figyelmünket? 

A BX elemei közül az érzékelési dimenzió nem került vizsgálatra az interjúk során, mivel 

ez a téma jellegénél fogva más kutatási módszert igényel. 

Két interjúvázlat készült. Az egyik interjúvázlat („A” csoport) a márkák témakörével indí-

tott, abból vezette le az egész interjút és a későbbiekben tért rá a tartalmakra. A másik interjúvázlat 

                                                 
10 A kiscsoportos interjúk megadják a lehetőségét, hogy a résztvevők gondolataival egymást megihlessék, ösztö-

nözzék, azonban a gondolatok ily módon keretezve voltak, markánsabb irányokat vettek. 
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(„B”) viszont a tartalmak meghatározásával és körüljárásával kezdett, a márkák kérdéskörére ké-

sőbb tért ki. A kiértékelés során ugyan a kérdések sorrendje kevésbé volt determináló, viszont az 

említett márkák már jobban keretezték a beszélgetést.11 Az interjúvázlatok több, a tartalommar-

ketinget érintő kérdéscsoportból álltak. Egyik fő kérdéscsoport a márkaélményhez kapcsolódott. 

Az interjúvázlat egy része a BX skála logikája mentén épült fel, amelyben dichotóm és nyitott 

kérdések (és természetesen felvezető és átvezető kérdések) olvashatóak.  

3. táblázat: A kiscsoportos interjúkon résztvevő alanyok néhány ismérve 

„A” csoport 

kód Nem Életkor Státusz Munkavállalás* Lakhely Személyiség** Kedvenc márkák 

A Férfi 22 Tanuló nem Pestmegye extrovertált Nike, Underarmour, Beats 

B Férfi 21 Tanuló nem Miskolc introvertált Logitech, Nike, Apple. 

C Nő 21 Tanuló igen Miskolc kettő között Nike, Apple, Gucci. 

D Nő 21 Tanuló igen Miskolc extrovertált Samsung, Nike, Benton 

E Nő 21 Tanuló jelenleg nem Miskolc introvertált Samsung, Puma, Garnier 

„B” csoport 

kód Nem Életkor Státusz Munkavállalás* Lakhely Személyiség** Kedvenc márkák 

T Férfi 22 Tanuló igen Miskolc introvertált BMW, Apple, Nike 

V Férfi 22 Tanuló jelenleg nem Tiszaújváros kettő között Samsung, Microsoft, Ford 

X Nő 22 Tanuló igen Kazincbarcika introvertált Philips, Remington, Adidas. 

Y Nő 21 Tanuló igen Miskolc kettő között 
Apple, Stradivarius, Karl 

Lagerfeld 

Z Nő 25 Tanuló igen Miskolc extrovertált Volkswagen, Amnesia, Orsay 

*Dolgozik-e az Egyetem mellett, **Extrovertált vagy introvertált a saját bevallása szerint 

Forrás: Saját szerkesztés  

A két interjúvázlathoz egy-egy öt fős kiscsoport került toborzásra.12 Az interjúban részt 

vevő fogyasztók13 lényegében hasonló ismérvekkel rendelkeztek, így a két csoport homogén-

nek tekinthető. A kutatás alanyainak néhány jellemzőjét a 3. táblázat foglalja össze.14 A követ-

kező sorokban az interjúk kivonatát olvashatjuk (terjedelmi okok miatt nem szerepelhet szó 

szerint a két jegyzőkönyv).  

4.1. Az 1. Kérdéscsoport15 eredményei: A kérdések és válaszok kivonata a tartalmak 

márkákra gyakorolt hatásáról 

„Hatással vannak a tartalmak a márkaválasztásra, márkával kapcsolatos élményetekre, már-

kahűségetekre? Volt esetleg olyan, hogy másképp ítéltetek meg egy márkát a tartalom miatt? 

Mit gondoltok erről?” 

A csoport:   

C alany szerint hat a tartalom, ha másképp nem is, úgy, hogy egy elvárást támaszt az alanyban, 

és ha az alany nem azt kapja, amit elvárt, akkor csalódott lesz. Ezzel többen egyetértettek. C 

alany szerint, ha a tartalom nincs arányban a termékkel, vagy szolgáltatással akkor többet árt, 

                                                 
11 Kvalitatív jellege miatt a kutatás eredményei nem tekinthetőek általános érvényűnek. Az alanyok, a fogalmi 

keretek tisztázása ellenére, néha kitértek a reklám és PR eszközökre is. Az interjúztató igyekezett megfelelő 

mederbe terelni a beszélgetést. 
12 A résztvevők hozzájárultak ahhoz, hogy az interjúról – anonimitásuk megtartása mellett – felvétel készüljön és 

ahhoz is, hogy a későbbiekben a kutatás folytatása céljából felkereshessük őket. 
13 Ez előrevetítette, hogy főleg B2C márkák és tartalmak kerülnek majd említésre és kitárgyalásra. A témát és a 

fogyasztói jószágokat illetően info-kommunikációs és okoseszközök, divatruházat és kiegészítők, sportruházat 

és eszközök, autó, kozmetika és szépségápolás, utazás és érintőlegesen egyebek is szóba kerültek. 
14 Az interjú és a témakör jellege, valamint az időbeli és terjedelmi korlátok miatt az alanyok egyéb jellemzőire, 

személyiségük részletes bemutatására, feltárására nem került sor. 
15 A kérdéscsoport számozása a jelen tanulmányra érvényes, nem a teljes interjúra. 
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mint használ, így az a legjobb, ha ezek szinkronban vannak. Ezt E alany is megerősíti. Ha rosz-

szabb a termék/szolgáltatás, mint a tartalom, az nagyon negatív hatással bír. Ezt 4 alany is meg-

erősítette. 

Kézenfekvőnek tűnt az interjú közben a következő kérdést feltenni: „Mi a helyzet akkor, 

ha színvonaltalan a tartalom?” 

C alany szerint a kettőnek szinkronban kell lennie. E alany véleménye viszont az, hogy a 

személyes tapasztalat a meghatározó: Ha pozitív a termék élmény, akkor a tartalom nem befo-

lyásolja negatívan, de ha rossz a termékélmény, akkor hiába jó a tartalom. Amennyiben a ter-

mék jó, akkor márka-hű tud lenni és ebben az esetben a tartalom kevésbé befolyásolja őt. 

Interjú közben felmerült további kérdés: „A tartalom tudja segíteni a márkahűséget?” 

C alany szerint, bár egyetért E alannyal, fontos a tartalom is, hogy leképezze a márka 

értékeit, ami képvisel. C alanyt befolyásolja, illetve, számára fontos a posztok minősége. D 

alany szerint a személyre szóló, személyre szabott (főleg értékesítést segítő) tartalmak tudják 

nagyon jól elősegíteni a márkahűséget. B alanyt nem befolyásolja semmilyen irányban még a 

vásárlást segítő tartalom sem. Az egyik alany (A) nem nyilatkozott erre vonatkozólag. 

B csoport: 

Minden alany úgy gondolja, hogy a tartalmak hatnak a márkára. X alany szerint leginkább a 

provokatív posztok azok, amelyek hatásosak. Y alany elmondása szerint a képek minősége, 

grafikája, azaz a minőségi honlap, valamint a környezettudatosság és fenntarthatóságot tartal-

mazó tartalmak (CSR) is hatnak a márkára. Z alany szerint a tartalom jellege, és gyakorisága 

hat (ha túl sok, az is kontraproduktív). V alany a megosztó témát emelte ki, szerinte a megosztó 

tematika hathat negatívan. T alany szerint az hat nagyon pozitívan, ha egy „donate akció” köt-

hető egy márkához (példát nem tudott mondani, de hallott ilyenről.) 

4.2. Az 1. kutatási kérdés megválaszolása az interjúk kivonata alapján  

Az interjúalanyok szerint a tartalmak hatnak a márkákra, a márkák megítélésére és különféle 

példákat hoztak fel ennek igazolására. Elhangzott az a vélemény, miszerint a tartalmaknak és a 

márkáknak szinkronban kell lenniük az általuk képviselt színvonalat tekintve. 

A „B” csoport összes résztvevője szerint a márka is hat a tartalomra és fordítva is, a tart-

alom is hat a márkára. Az interjúztató belekérdezett az alábbi témába is: 3 megkérdezett inkább 

arra hajlik, hogy a márka minősíti a tartalmat, és a tartalomnál esetleg meglévő kisebb gyenge-

ségek „megbocsáthatóak”, ha a márka összességében rendben van. Az „A” csoportban is ha-

sonló, de kissé árnyaltabb véleményt fogalmaztak meg.  

4.3. A 2. Kérdéscsoport eredményei: a BX dimenziói alapján a kérdések és válaszok 

kivonata az alanyok „kedvenc” márkáival kapcsolatban16 

„Ezek a márkák (márka bármely megnyilvánulásával): gondolkodásra késztetnek-e titeket (ér-

telmileg hogyan reagáltok, mondjatok példát)?” 

A csoport: 

B férfi alanyból a „tech” márkák váltottak ki gondolkodást, főleg azzal kapcsolatban, hogy az 

adott termék mit tud neki nyújtani. Az egyik női alany (C) egyetért ezzel és a „tech márkához” 

(pl. telefon) kapcsolódóan hozzá teszi azt, hogy fontos az, hogy miben jobb az új a jelenleginél 

és miben tudna az új segítségére lenni, neki, mint felhasználónak. Sportcipő és sportruházat 

(Nike) esetében viszont szinte már gondolkodás nélkül az adott márkát választja. Nem érzi azt, 

hogy ez afféle „keretezett” gondolkodásmód lenne, mivel már több márkát kipróbált és ez a 

márka nyújtotta neki azt, amit elvárt. Az alanyok egy része egyetértett az alábbi összefoglalás-

sal: azon gondolkoznak, hogy az adott márka hogyan teszi jobbá az életüket. 

Egy másik női alany (D) viszont azt állította, hogy képes erős preferenciát érezni adott 

márkák iránt, de azok önmagukban nem igazán képesek gondolkodásra késztetni őt. Amikor 

                                                 
16 Indoklás: ez részben egy felvezető kérdés. Az elmondottakból kiderülhet, hogy a marketingkommunikáció és a 

tartalmak képesek-e valamilyen hatást gyakorolni, illetve az elmondottak alapján következtetni lehet egyébösz-

szefüggésekre. 
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felmerül egy szükséglet egy adott termék iránt, akkor a lehetőségek közül az említett („ked-

venc”) márkákat fogja preferálni. De egy új termék vagy új marketingkommunikációs elem 

megjelenése nem vált ki belőle gondolkodást. 

A harmadik női alanyt (E) a márkák olyan értelemben késztetik gondolkodásra, hogy azok 

termékei mennyire készülnek természetes anyagokból, mennyire járulnak hozzá a fenntartható-

sághoz és környezetvédelemhez, illetve az alany mennyire tud saját maga (akár a termékek által 

is) hozzájárulni mindehhez. Összefoglalva, hogyan tudja a környezetét is óvni, ugyanakkor a saját 

igényeit is kielégíteni. Az 5. (férfi) alany (A) szűkszavúan egyetértett az fentebb leírtakkal. 

B csoport: 

A „B” csoport T (férfi) és Y (nő) alanyát a márkák által képviselt és megjelenített technológiai 

fejlődés, a termékek tudásszintjének növekedése gondolkodtatta el.17 

A csoport másik női (X) tagja részben egyetért az előző válaszadókkal abban, hogy őt a 

technológiai fejlődés és az újdonságok elgondolkodtatják. De néha ez negatív irányban is igaz 

az ő esetében, mivel némelyik újdonságot feleslegesnek tartja, és nem érti, kinek van rá valójá-

ban szüksége. A csoport harmadik női tagja (Z) egy autómárka (VW) esetén jegyezte meg, hogy 

a saját bevallása szerint elgondolkodtatta a márka felelősségtudatossága, amely az alanyt ösz-

tönzi, motiválja. Az alany gondolkozik azon, hogyan tudná elérni, hogy megszerezhessen egy 

ilyen márkájú gépkocsit. Továbbá elgondolkozott azon is, hogy az új környezetbarát autókat 

meg tudná-e szokni és szeretni.  

A másik férfi alany (V) azt emelte ki, hogy a „tech” márkák és azok termékei hogyan 

változtatták meg és alakították az életünket az elmúlt években, évtizedekben, vagyis őt ilyen 

értelemben gondolkodtatták el. Az első női alany (Y) hozzátette, hogy az okoseszközöket 

gyártó márkák olyan értelemben váltottak ki mentális aktivitást nála, hogy azok hogyan köny-

nyítik meg az életét. Példaként említette a mobillal történő fizetést vagy az otthoni internetes 

ügyintézést.  

 „Az említett márkák váltanak ki belőletek érzelmeket (mit éreztek, ha ezekkel találkoztok, 

mondjatok rá példát)?”  

A csoport: 

Az egyik nő alany (C) számára a megjelölt márkák a bizalom érzését jelenítik meg benne, tehát 

ha ezektől a márkáktól vásárol terméket, akkor nem fog csalódni. Ha hozzájut egy ilyen márkás 

termékhez, akkor az örömet okoz neki, azzal, hogy a birtokába került és hogy egyáltalán meg 

tudta vásárolni azt. A márka képes pozitív élményt kelteni benne, még a vásárlás előtt is, de 

akkor okoz neki örömet igazán, amikor már a birtokába kerül. 

Az egyik férfi alany, B szerint, benne a vásárlás előtt nem tudnak érzelmet kiváltani az 

általa megjelölt márkák, esetleg csak a használat során. „E” női résztvevő is hasonlóan nyilat-

kozott: vásárlás előtt nem váltanak ki érzelmeket a márkák, csak a termékhasználat során. „D” 

(nő) alanyban egyáltalán nem váltanak ki érzelmet különösebb módon. A használat során képes 

elégedettséget érezni, hogy olyan hasznosságot kapott, amit elvárt, vagy amit szeretett volna. 

„A” a Nike-ról nyilatkozott úgy, hogy azt a márkát tudja igazán magáénak érezni, az áll a szí-

véhez legközelebb.  

B csoport: 

Az egyik férfi alanyban (T) többször is képes volt érzelmet kiváltani: határtalan boldogság 

árasztotta el többször is, amikor BMW-be ült. A másik férfi alanyban (V) viszont negatív érzé-

seket váltott ki egy márka reklámja (Gillette), amelynek következtében nem vásárol az adott 

márka kínálatából.  

                                                 
17 T alany két példát fejtett ki, egy „tech” márkát (Apple, Apple watch) és egy autómárkát (BMW). A gondolkodást 

az a megállapítása, rácsodálkozása váltotta ki, „hogy tudnak egy ilyen kis kütyübe ennyi mindent belepakolni, 

amit 5-10 éve még csak egy telefon tudott”. Az autómárka esetén pedig szintén az új technikai, mérnöki megol-

dások gondolkodtatták el. 

 A „B” csoport egyik női tagja (Y) az okostelefon márkákkal kapcsolatban a Wifi megjelenésén és az érintőkép-

ernyő és a mobilkamerák fejlődésén gondolkodott el és azon, hogyan szivárognak le ezek az újítások az alsó 

középkategóriás készülékekbe. 
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Z alany (nő) egy új autóval (VW) való találkozás során tapasztalt „leírhatatlanul” pozitív 

és fantasztikus érzést, a design és a külső hatására. „Y” alany (nő) viszont nem tartja magát 

emocionálisnak, így az általa elmondottak szerint pozitívan tud gondolni adott márkára (Apple), 

és büszke, hogy saját maga képes volt megvenni, de ez konkrétan boldogsággal nem töltötte el. 

X alany (nő) szintén ezt erősítette meg a saját részéről. Maga a márka nem képes érzelmeket 

kiváltani nála, csak az az érzés, hogy meg tudta azt vásárolni, vagy esetleg az, hogy ha konkrét 

személyhez tudja kötni az adott terméket. 

„Az említett márkák képesek cselekvésre késztetni titeket? Kiváltottak-e cselekvést? (ha igen, 

mit cselekedtetek, mondjatok példát!)” 

A csoport: 

C alany (nő) szerint a márkák hatnak az emberekre, ami főleg a környezettudatosság és az új-

rahasznosíthatóságra való törekvés révén jelenik meg. D alany (nő) azt teszi hozzá, hogy a kör-

nyezetbarát jelleg, illetve annak felvétele inkább a márkaimázst erősíti, valamint a márkafo-

gyasztó önképét, hogy ő mennyire környezettudatos. „P” alanyból cselekvést nem váltanak ki 

a márkák. Az önképet alakíthatják, motivációt adhatnak, de cselekvést nem váltanak ki szerinte, 

vagy csak nagyon ritkán. B és A (férfi) alanyokból nem vált ki cselekvést, nem is tudtak példát 

felhozni. 

Az interjúztató rákérdezett kifejezetten arra is, hogy a márkák marketingkommunikációja 

váltott-e ki cselekvést (vásárlás, feliratkozás, mint példa). Erre már C alany (nő) azt válaszolta, 

hogy mindenképp. D interjúalany válasza: „ha valamilyen újdonságot, funkciót, másféle hasz-

nálati módot mutat, akkor motiválhat arra, hogy én is kipróbáljam”. Ha vásárlást nem is vált ki, 

megnézi a terméket vagy a tartalmat. B (férfi) interjúalanyban is képes érdeklődést kiváltani, 

ami elindíthatja az információszerzési folyamatot. 

B csoport: 

X alanyt (nő) a saját bevallása szerint a márkák nem igazán késztették cselekvésre. Egy kivételt 

említett: amikor a görkorcsolyázás jótékony hatásairól szóló cikket elolvasta, az hatással volt 

rá és vásárolt egy pár görkorcsolyát egy web-áruházon keresztül – amit azonban később vissza 

is küldött. 

Y (nőnemű) alany szintén azt vallotta, hogy nem igazán késztetik cselekvésre a márkák. 

A kivétel, amit említett az Iphone oksotelefonhoz köthető, miszerint egy új modell esetén el-

gondolkozik azon, hogy érdemes-e lecserélni a régi telefonját. Y nem tartja magát „érzelmi 

alapú vásárlónak”. Z (nőnemű) alanyból az adott márka cselekvést a márkahűségen keresztül 

váltott ki, vagyis ugyanazt a márkát vásárolja (VW). V alanyból (férfi) afféle negatív cselekvést 

váltott ki egy márka (Gillette), miszerint a kommunikáció hatására, a későbbiekben kifejezetten 

ignorálta a márka termékeit. A másik férfi alany (T), ha hall egy hírt a márkával kapcsolatban 

(BMW), például egy mérnöki újdonságról, akkor annak utánanéz, utána olvas. 

4.4. A 2. kutatási kérdés megválaszolása az interjúk kivonata alapján 

Az alanyok értelmezhető és releváns válaszokat adtak, amikor a márkaélményről és annak di-

menzióiról nyilatkoztak. Míg az intellektuális dimenzió esetében általánosabban nyilatkoztak 

az általuk megjelölt márkáról, az érzelmi dimenziónál inkább konkrét termékekhez voltak köt-

hetőek a válaszadók példái. Vagyis az előbbi esetben a teljes márkaélményről beszélhetünk, az 

utóbbi esetben pedig inkább csak a termékélményről. A harmadik, cselekvési dimenzió is ér-

telmezhető, igaz, főleg a marketingkommunikációhoz köthetően. A kiváltott gondolatokat, ér-

zéseket és cselekvéseket, amelyek a megkérdezettek esetében alátámasztják a márkaélmény 

relevanciáját, a 4. táblázat mutatja be. 
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4. táblázat: A BX dimenziók megnyilvánulásai az interjúalanyok esetében 

BX dimenziók Értelmi dimenzió Érzelmi dimenzió Cselekvési dimenzió 

Az alanyok 
reakciói 
(példák) 

• a technológiai fejlődés és 
annak pozitív, illetve 
meghökkentő hatásai, 

• hogyan teszi jobbá az 
életüket az adott márka,  

• az újdonságok hatásai 
• a környezettudatosság és 

fenntarthatóság kérdései 

• pozitív érzés kiváltója: a 
termékkel való interakció,  

• termék birtoklása  
• negatív érzés kiváltója: 

marketingkommunikáció 
 

• környezettudatos cselekvés, 
• vásárlás,  
• termékkipróbálás, 
• tartalomfogyasztás, 
• információkeresési folyamat 

megkezdése (főleg a 
marketing-kommunikáció 
idézi elő) 

Forrás: Saját szerkesztés 

4.5. A 3. Kérdéscsoport eredményei: a kérdések és válaszok kivonata a márkaélmény skála 

alapján a tartalmakról18 

„Az említett (márkás) tartalmak vagy bármely tartalom (idézzétek fel): Elgondolkodtattak ben-

neteket bármilyen értelemben? (mondjatok példát, meséljétek el, hogyan)” 

A csoport: 

B férfi alanyban esetenként vált ki gondolkodást, de nem mindegyik tartalom képes erre. Egy-

szerűen csak regisztrálódik a fejében, hogy ezt vagy azt látta, olvasta, de alapvetően elsiklik 

felette. A kivételek közé az tartozik, ha a tartalom pont jókor van, jó helyen megjelenítve és 

potenciális vásárlási lehetőségről van szó. 

D alany (nő) egyetért B-vel, vagyis, ha jó helyen van feltüntetve a tartalom és épp termé-

ket keres, vagy vásárolna, akkor van rá precedens, hogy elgondolkozik rajta, de egyébként agyi 

aktivitást nemigen vált ki nála, inkább passzívan fogyasztja. Esetleg csak egy „aha” élményt 

vált ki belőle. C alany (nő) példája egy Apple eseményhez kötődik, ahol a termékfejlesztéssel, 

termékösszetétellel kapcsolatos hírben részesült, melynek hatására elkezdett gondolkodni (pl. 

a márka beszállítóján). 

E (nőnemű) alany nem tud olyan példát említeni, amikor egy tartalom elgondolkodtatta. 

Úgy gondolja, hogy ha nem tud feleleveníteni ilyet, akkor nem voltak a tartalmak olyan szinten, 

hogy elgondolkoztassák. „A” férfi alanyból szellemi aktivitást leginkább az offline (nyomtatott) 

tartalmak váltottak ki. Hozzátette, hogy ha túl sok információt kap, akkor az inkább gátolja a 

gondolatok kialakulását. Az „A” csoport nem tért ki a válaszaiban a „kedvenc” márkáira. 

B csoport:  

Y alanyt a termék műszaki leírása, specifikációja és a termékekről készült képek gondolkodtat-

ják el, olyan értelemben, hogy az új termék mennyire lesz jó, mennyire képes szórakoztatni és 

megkönnyíteni az életét (Apple termékek). 

X-et úgy gondolkoztatja el, hogy a kozmetikai márkák esetében keresi az információt, 

arra vonatkozóan, hogy melyik cég alkalmaz állat kísérleteket, hogy így elkerülhesse ezeket a 

termékeket. T-t azok a termékbemutató videók gondolkoztatják el, amelyek a termékeket ext-

rém körülmények között tesztelik. Z-t a karbon-semlegesség fontosságát hangsúlyozó márkás 

tartalmak (VW) gondolkoztatják el. V-t egy Volvo cikk gondolkodtatta el, ami arról szólt, ho-

gyan lettek egyre biztonságosabbak az autók az elmúlt évtizedekben, vagyis úgy általában a 

technológiai fejlődés egy szeletének az ismertetése. 

A „B” csoport válaszai jobban kötődtek a „kedvenc” márkáikhoz, mint az „A” csoport 

válaszai. 

                                                 
18 Ha a tartalmak képesek valamit elérni (gondolkodást, érzelmet, cselekvést), akkor márkaélmény elemként 

máris hozzájárulhatnak a BX egyes dimenzióinak az eredményeihez. Ha viszont önmagukban nem képesek 

elérni semmit a tartalmak, akkor vélhetőleg nem is képesek hozzátenni a BX-hez. 
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„Az említett tartalmak vagy bármely tartalom (idézzétek fel): Váltottak-e ki belőletek érzel-

met? (mondjatok példát, milyen érzést váltott ki?)” 

A csoport: 

 „A” alanyban leginkább, ahogy ő fogalmazott, fiatalabb korában váltottak ki érzéseket a tar-

talmak. B alanyban nem vált ki érzelmet, illetve nem tud példát említeni arra, hogy érzelmet 

váltott volna ki belőle egy tartalom. E alany is, (aki nő) azt állította, hogy belőle se váltanak ki 

érzelmet a tartalmak. 

D alanyból (nő) se vált ki a márkák által előállított tartalom érzelmeket, még az emocio-

nális tartalmak se. Értelemszerűen nem is tudott erre példát említeni. A ritka kivétel az esetében 

az, amikor egy tartalom személyes, mert egy egyén élettörténetéről szól. Ugyanakkor megje-

gyezte, hogy a márka szponzoráció erősen negatív hatást ér el az ő esetében, vagyis visszatet-

szőnek tartja. C (nőnemű) alanyban egy divatmárka (Gucci) némely provokatív reklámtartalma 

negatív érzést (undort) váltott ki. 

B csoport: 

V alanyból negatív érzelmet képes kiváltani egy-egy tartalom, T férfi alanyból pedig képesek 

pozitív élményt kiváltani a tartalmak. Konkrét példának a termékhasználatot (BMW) bemutató 

tartalmakat említette. Két női válaszadóból, Y-ból és X-ből, saját bevallásuk szerint nem vál-

tottak ki érzelmet a tartalmak. Z alany egy – saját bevallása szerint is – közhellyel élt, miszerint, 

ha a tartalom és a termék minőségben, illetve ígéretben eltérnek, akkor az negatív, érzést, dühöt 

vagy csalódottságot vált ki nála. 

„Az említett tartalmak vagy bármely tartalom (idézzétek fel): Cselekvésre buzdítottak-e titeket, 

képes volt cselekvést elérni nálatok? (mondjatok példát, mit tettetek)”19 

A csoport: 

E alanyban a tartalom nem volt képes cselekvést kiváltani, a cselekvéseit belső indíttatással 

magyarázza. Nem vásárolt, nem iratkozott fel, saját állítása szerint nemigen lehet őt elérni ilyen 

tartalmakkal. B alanynál előfordul, hogy pl. tartalom (IG) hatására letölt egy applikációt (igaz, 

azt később le is törölte). Márkát nem tudott említeni. 

C alany (nő) esetében képes a tartalom cselekvést kiváltani. Példaként a feliratkozást és 

a vásárlást említette cipők és táskák, valamint a Nike esetében, ugyanakkor a vásárlói magatar-

tása, hétköznapi viselkedése nem változott. „A” (férfi) alanyban képes volt cselekvést kiváltani: 

feliratkozásokat, letöltéseket. Többször is volt ilyen, de csak a Nike-ot tudta kiemelni. 

D alanyban (nő) akkor tud cselekvést kiváltani egy tartalom, ha érdekli a téma. amely 

további információszerzésre, kutakodásra sarkallja. „Vásárlásra még nem feltétlenül, de akkor 

már van nekem egy alap motiváció is. A tartalom hatására mondjuk, jobban rákeresek a ter-

mékre, vagy szétnézek a márka oldalán, vagy ilyesmi.” Példaként H&M tartalmat említett, 

amely ingert váltott ki nála, de vásárlás nem történt (a kedvenc márkáját nem említette). Ennél 

a témánál az alanyok válaszai jobban reflektáltak a kedvenc márkáikra, de egyéb márkákra is. 

B csoport: 

V férfi alany a tartalom hatására felhagyott az adott termék használatával, mert ellenérzést vál-

tott ki belőle a tartalom: lényegében „negatív cselekvést” valósított meg. 

T férfi alanyból képes volt cselekvést kiváltani egy termékhasználatot bemutató videó 

(BMW), mivel ő magának is kedve lett kipróbálni, leutánozni azt a használati módot. 

Y alanyból a márkákkal, termékekkel kapcsolatos hírek képesek kiváltani cselekvést. Ez 

például abban nyilvánul meg, hogy letölt valamit (főleg frissítés letöltését értette ez alatt). 

Z alany „csak” a cselekvés elmaradását említette példaképp, X alany pedig nem tudott 

példát mondani, nem volt ilyen élménye, illetve nem emlékszik rá. 

                                                 
19 Az alanyok visszakérdeztek, hogy a vásárlást kell-e ez alatt érteni. Tisztázni kellett velük, hogy bármilyen cse-

lekvés lehetséges (vásárlás, feliratkozás, valami elolvasása, kattintás, viselkedésbeli változás, fogyasztási szo-

kások megváltozása). „Tudott-e cselekvésre buzdítani egy tartalom?” 
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4.6. A 3. kutatási kérdés megválaszolása az interjúk kivonata alapján 

A márka elemének számító tartalmak képesek voltak gondolkodást kiváltani: a tartalom hatá-

sára többen elgondolkodtak azon, hogy a márka mennyire képes jobbá tenni az életüket, ill. 

szórakoztatni (de nem minden alanynál). Emiatt vélhetőleg a tartalmak képesek lennének a BX 

intellektuális dimenzióját támogatni, azonban ennek több lehetséges feltétele lehet. A megkér-

dezettek szerint a tartalmak akkor váltanak ki mentális aktivitást, ha azok „jó időben és helyen” 

van megjelenítve, vagy ha az a bizonyos tartalom egy érdekes hír a márkáról. Mindezen felül 

az alanyok szerint a túl nagy tartalom áradat inkább gátolja a gondolkodást, passzívvá teszi a 

tartalomfogyasztót. 

Mivel több alanynál nem váltottak ki érzelmet a tartalmak (kedvelték a márkát a tartalmak 

nélkül is), ezért az alanyok esetében vélhetőleg a BX érzelmi dimenzióját kevésbé támogatnák 

a tartalmak. Azokban az esetekben, amikor negatív érzelmet váltanak ki a tartalmak, akkor fel-

tételezhetően negatív irányba hatnak a BX-re.  

A tartalmak, (a márka egyik elemeként) képesek voltak cselekvést elérni: adott tartal-

makra, termékekre, vagy márkákra kerestek rá, valamilyen cselekvést folytattak, fogyasztották 

a márkát (eltérő módon például). Mindezek miatt vélhetőleg a tartalmak hatnak a BX viselke-

dési dimenziójára.  

Az előbbi összefüggések miatt a kapott válaszok relevánsnak tekintendőek. A kivonatban 

szereplő példákat az 5. táblázat foglalja össze. 

5. táblázat: A tartalmak által előidézett gondolatok, érzelmek és cselekvések az alanyok 

esetében 

BX a tartalmak 
esetében 

Intellektuális dimenzió 
(kiváltott gondolatok) 

Érzelmi dimenzió Cselekvési dimenzió 

Az alanyok 
reakciói a 
tartalmakra 
(példák) 

• az adott márka képes-e 
jobbá tenni az alany életet,  

• morális elveknek való 
megfelelés,  

• a termék terhelhetősége 
extrém keretek között, 

• a technológiai fejlődés, 
általános hatásai  

• több alany esetében nem 
váltanak ki érzelmet 

• (Kivétel: személyes 
élettörténetek) 

• negatív érzelem: düh, 
csalódottság (több 
alanynál) 

 

• letöltés 
• feliratkozás  
• követés 
• további információ-szerzés 
• vásárlás (ritkább eset) 
• vásárlás elutasítása 
• termékhasználat módjának 

megváltoztatása 

Forrás: Saját szerkesztés  

5. Összefoglalás, javaslatok   

Jelen tanulmányban a márkaélmény (BX) és a tartalommarketing (CM) egymáshoz való viszo-

nyát elemeztem, amely elemzés során feldolgozásra került a releváns szakirodalom, és két da-

rab fókuszcsoportos interjú eredménye. 

Az interjúk megerősítik a szakirodalmat és megválaszolják az 1. kutatási kérdést, mely 

szerint a tartalmak hatással lehetnek a márkákra. A 2. kutatási kérdésre ugyancsak választ adnak 

az eredmények, vagyis az alanyok által említett márkák esetében is értelmezhetőek a BX vizs-

gált dimenziói és minden vizsgált dimenzió esetében több releváns példát hoztak ennek alátá-

masztására. 

A 3. kutatási kérdést illetően összességében véve elmondható, hogy releváns válaszokat 

kaphatunk a tartalmakat és a márkát illetően, ha a tartalmakról a BX skála alapján teszünk fel 

kérdéseket. Bár némely esetben negatív módon, de a tartalmak kapcsolatban vannak a BX-el és 

hatnak a márkaélmény elemeire, mert képesek gondolkodást és cselekvést vagy esetenként ne-

gatív érzelmet kiváltani. A különféle tartalmakra változatos módon reagáltak a megkérdezettek. 

A szakirodalmi összefüggések és az interjú eredményei alapján a márkaélmény dimenzi-

óinak a vizsgálatának, a tartalmak esetében lehet relevanciája a tekintetben is, hogy egy ilyen 

vizsgálattal minősíthető a tartalommarketing tevékenység. Emiatt az eredmények gazdagítanak 

bennünket egy további kutatási kérdéssel:  
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A márkaélmény skála alkalmazható-e a tartalmak minősítésére?  

Ez a felvetés, valamint maga a márkaélmény témája felvet még egy kérdést: Egy olyan portfólió 

technika, amely során a márkaélmény mérése során kapott eredményeket összevetjük a tartalom 

esetében mért márkaélménnyel, vagy „tartalomélménnyel”, mennyiben segíti a cégeket? Egy 

ilyen elemzés megmutathatja, hogy van-e problémát jelentő eltérés maguknak a márkáknak és 

önállóan annak a tartalmai között.  

Az eredmények demonstrálják, hogy további kutatások szükségesek, mind a CM hatását 

a BX-et illetően, mind az új kutatási kérdéseket illetően. A vizsgálatoknak elemét kell, hogy 

képezzék a szakértői interjúk, amelyek más szempontból vagy részleteiben tárhatják fel a prob-

lémakört. Ezen felül megfogalmazható hipotézisek megléte esetén kvantitatív, kérdőíves kuta-

tás is indokolt.  
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