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Az	első	lépés:	tartalomstratégia	
Szurop	István,	Taktikon	
Internet	Hungary,	Siófok,	2015.	szeptember	30.	
(az	előadás	jegyzete,	leirata)	
	
Dia	1:		Az	első	lépés:	tartalomstratégia	
Mottó:	Tartalom	a	király,	terjesztés	a	királynő,	de	stratégia	nélkül	nincsen	koronázás.	

	
Az	előadásom	címe,	némileg	
nagyvonalúan,	azt	ígéri,	hogy	ma	a	
tartalomstratégiáról,	vagyis	annak	
tervezéséről,	gyakorlatáról	fogok	beszélni,	
hogy	miként	és	hogyan	készítsük,	juttassuk	
el	a	vállalkozásunkhoz,	márkánkhoz	
köthető	tartalmakat	a	megfelelő	
csatornákon,	a	megfelelő	időben,	
formátumban,	nyelven	stb.	a	megfelelő	
emberekhez	–	fogyasztókhoz,	dolgozókhoz,	
részvényesekhez	és	a	médiához.	
	

	
Ezzel	szemben	ma	ennek	a	tevékenységnek	(tudománynak,	művészetnek?)	csak	egy	kis	
szeletéről,	a	tartalommarketighez	köthető	részéről	fogok	beszélni.	
	
Dia	2:	Van	stratégia?	Fél	siker!	
	

Nemrégiben	egy	nemzetközi	projekt	során	
mintegy	20	országra	szóló	
tartalommarketing-stratégián	dolgoztunk.	A	
lehetséges	versenytársak	utáni	kutatáskor	
azt	találtuk,	hogy	országonként	átlagosan	4	
hagyományos	(azonos	iparágban	
tevékenykedő)	és	8	nem	hagyományos	(pl.	
internetes	médium,	kiadó)	versenytárssal	
számolhat	ügyfelünk.	Ez	alapján	azt	
mondhatjuk,	hogy	amint	marketingcélú	
tartalomkészítésbe	és	-terjesztésbe	fogunk,	
a	komolyan	veendő	riválisok	száma	
megduplázódik,	megtöbbszöröződik.	

	
Differenciált,	átgondolt	tartalomstratégiára	persze	nem	csak	az	erőteljesebb	verseny	miatt	
van	szükségünk.	A	Content	Marketing	Institute	2015-ös	kutatása	szerint	a	
tartalommarketingben	élenjáró	vállalatok	45-55%	rendelkezik	dokumentált	stratégiával,	míg	
a	leginkább	sikertelen	vállalatoknál	ez	az	arány	csak	5-11%-os.	
Tehát	azt	mondhatjuk,	jelentősen	megnő	a	valószínűsége	annak,	hogy	sikeres	lesz	a	
tartalommarketingünk,	ha	van	dokumentált	tartalomstratégiánk,	tartalommarketing-
stratégiánk.	
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Dia	3:	Kevesebb	céllal	többre	megyünk	
	
A	stratégiai	tervezés	első	fázisát	jelentő	célkijelölésnél	egyből	két	feladatunk	is	van.	Először	

meg	kell	vizsgálnunk,	hogy	mik	az	általános	
üzleti	és	marketing	céljaink	a	különféle	
piacokhoz,	célcsoportokhoz	és	termékekhez	
kapcsolódóan.	Ez	segít	rangsorolni	a	
feladatainkat.	
	
A	másik	feladat,	hogy	kijelöljük	az	előzetes	
tartalommarketing-célokat,	amelyeket	aztán	
a	tervezés	legvégén	–	az	összes	lehetséges	
információ	birtokában	–	fixálunk.	Ezek	a	
célok	lehetőleg	legyenek	mérhetőek,	
konkrétak.	
	

A	leggyakrabban	megfogalmazott	tartalommarketing-célok	a	következők:	a	márkaismertség	
növelése	vagy	valamilyen	márkaattribútum	támogatása,	leadgenerálás,	gondolatvezérség,	a	
keresztértékesítés,	az	ügyfelmegtartás	(ügyféllojalitás)	növelése,	a	vírusmarketing,	
szájreklám	beindítása	stb.	
	
Itt	a	leggyakoribb	hiba,	amit	el	szoktunk	követni,	hogy	túlságosan	sok,	néha	egymásnak	
ellentmondó,	célt	határozunk	meg,	ami	aztán	vissza	fogja	vetni	az	eredményességünket.	
	
Apropó	gondolatvezérség:	Néhányan	azt	hiszik,	hogy	a	gondolatvezérség	abból	áll,	hogy	a	
csapból	is	mi	folyunk;	holott	a	gondolatvezérség	alapvetően	azt	jelenti,	hogy	tőlünk	jönnek	
az	legeredetibb,	legújabb	gondolatok.	Tehát	nem	a	mennyiségről,	hanem	a	minőségről	van	
szó.	
	
Dia	4:	Ügyfélkarakterek,	avagy	tartalomfogyasztók	

	
Elérkeztünk	a	leglényegesebb	
munkafázishoz,	az	ügyfélkarakterek	(buyer	
personas)	megalkotásához,	amelyek	nélkül	
szinte	sötétben	tapogatózunk.	
Az	ügyfélkarakter-készítéssel	
összefüggésben	azt	látom,	hogy	sok	
tartalommarketinges	komolytalannak	tartja	
ezt	a	feladatot.	Azt	gondolják,	hogy	„hohó,	
mi	mindent	tudunk	az	ügyfeleinkről!”,	
ismerjük	a	termékhasználati	szokásaikat,	az	
attitűdjeiket,	a	szociodemográfiai	
jellemzőiket	stb.	

	
Ez	valóban	igaz	lehet.	A	probléma	csak	az,	hogy	korábban	nem	gondoltunk	úgy	a	lehetséges	
ügyfeleinkre,	mint	tartalomfogyasztókra.	Így	hát	többnyire	nem	tudjuk,	hogy	mi	motiválja	
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őket	tartalomfogyasztóként,	hogyan	szerzik	be	a	döntéseikhez	szükséges	információkat,	
hogyan	rendszerezik-értékelik	a	begyűjtött	tartalmakat,	valamint	azt	sem,	hogy	mit	tartanak	
megbízható	vagy	kevésbé	megbízható	információforrásnak.	
	
Ráadásul	a	karakterkészítéshez	szükséges	személyes	interjúkat,	mint	kutatási	módszert	
sokan	lenézik,	mondván	nem	reprezentatív,	nincs	mögötte	adattömeg.	Persze	a	kvalitatív	
interjúkat	lehet	később	validálni	kvantitatív	megkérdezéssel,	de	nem	is	ez	a	lényeg.		
	
A	személyes	interjúkhoz	fűződő	viszolygás	miatt	rengeteg	értékes	insight-ról	mondunk	le.	E	
téren	példát	vehetnénk	a	UX	(felhasználói	élmény	=	user	experience)	szakemberektől,	
akiknek	kelléktárába	már	régen	beépült	a	személyes	interjú	és	a	megfigyelés,	mint	kutatási	
módszerek.	
	
Dia	5:	A	tartalomaudit	nem	csak	leltár!	
	

A	tartalomfogyasztók	megismerését	
követően	jöhet	annak	a	vizsgálata,	hogy	a	
tartalomkészítés	során	milyen	meglévő	
(belső)	tartalomforrásokra	és	
tartalomfejlesztési	képességekre,	
készségekre	számíthatunk.	Kvázi	leltárba	kell	
vennünk	és	rendszereznünk	azt,	hogy	milyen	
digitális	vagy	nem	digitális	tartalmakat	
készítettünk	korábban,	ki	készítette	ezeket	a	
tartalmakat,	hol	találhatóak,	milyen	
formátumban,	terjedelemben,	milyen	témák	
és	kulcsszavak	köré	szervezve.	
	

A	szimpla	leltárba	vétel	azonban	nem	elég.	Minősítenünk,	értékelnünk	is	kell	–	szubjektív	és	
objektív	változók	alapján	–	,	hogy	a	meglévő	tartalom	mennyire	használható,	illetve	milyen	
tanulságokat	vonhatunk	le	belőlük.	Ennek	megfelelően	látogatottsági,	megosztási	és	egyéb	
teljesítmény-adatokat	rendelünk	például	az	egyes	webes	tartalmakhoz,	és	azt	is	megítéljük,	
hogy	mennyire	fogyaszthatóak,	idejétmúltak,	jól	vagy	rosszul	megírtak,	illetve	miként	
támogatják	az	üzleti	céljainkat,	a	márkánkat	(márkaszerűek-e?).	
	
A	saját	tartalomauditot	követően	a	fontosabb	versenytársak	nyilvános	tartalmait	is	
hasonlóképp	megvizsgáljuk,	értékeljük,	osztályozzuk,	egyszóval	tanulunk	a	konkurenciától,	
és	próbáljuk	megtalálni	az	egyedi	„réstartalom”	létrehozásához	szükséges	lehetőségeket.	
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Dia	6:	Tematika:	ötletelés,	kategorizálás,	leképezés	
	
Miután	kellőképpen	felfegyverkeztünk	az	
ügyfélkarakterek	készítéséből,	a	
tartalomauditból	és	a	
versenytárselemzésből	származó	tudással,	
információkkal,	jöhet	annak	a	kigondolása,	
hogy	vajon	milyen	tartalmat	készítsünk,	
miről	szóljon	a	tartalommarketingünk.	
Következzék	mindehhez	néhány	jó	
tanács...	
	
Először	is	próbáljunk	meg	elvonatkoztatni	
a	termékünktől,	nézzünk,	gondoljunk	rá	

másképpen,	más	szemszögből.	Vizsgáljuk	meg	azt,	hogy	milyen	fogyasztói	problémát	
segítünk	megoldani	–	a	legtágabb	értelemben.	Ott	van	például		a	„Charmin”	toalettpapír,	
amelynek	tartalommarketingesei	–	talán	érthető	okokból	–	nem	a	vécépapírról	írnak	
regéket,	helyette	olyan	márkázott	weboldalt	és	mobil	alkalmazást	fejlesztettek	
(www.sitorsquat.com),	amely	segít	megtalálni	a	legközelebbi	nyilvános	mosdót.	
Városlakóknak,	turistáknak	életmentő.	Vagy	ott	van	a	„Chipotle”	gyorsétterem-hálózat,	
amely	saját	egyediségét,	autentikusságát	–	mint	márkatulajdonságokat	–	különleges	
irodalmi	sorozattal	támogatja,	a	papír	kávéspoharakra	nyomtatva	
(www.cultivatingthought.com).	
	
A	másik	jó	tanács	az	ötletelésre,	a	témagenerálásra	vonatkozik.	Tarthatunk	csoportos	
ötletbörzéket,	szerkesztőségi	megbeszéléseket,	de	gyűjthetjük	az	ötletek	külön-külön	is.	A	
hangsúly	nem	a	különféle	„brainstorming”	módszereken	van,	inkább	azon,	hogy	az	ötletelést	
mindig	kövesse	a	témák	elraktározása,	kategorizálása,	címkézése,	témabokrokba	rendezése	
(lásd	mind	mapping)	–	mindez	megkönnyíti	a	későbbi	munkát,	a	folyamatos	
tartalomkészítést.	Fontos	továbbá	az	is,	hogy	az	egyes	témákat	leképezzük,	megfeleltessük	a	
vásárlási	folyamat	(ügyféllétra)	különféle	állomásainak:	más	tartalom	kell	egy	leendő	
vásárlónak,	más	egy	visszatérőnek.	Érdemes	erre	is	gondolnunk.	
	
Dia	7:	Még	néhány	„apróság”	
	

Ahhoz,	hogy	a	tartalommarketing-
stratégiánk,	tartalomstratégiánk	teljes	
legyen	az	eddig	tárgyaltakon	túl	még	jó	
néhány	kérdést	végig	kell	gondolnunk.		
	
Röviden,	szinte	felsorolásszerűen:	
	
–	Hogyan	fogjuk	rendszerbe	szervezni,	
metaadatokkal	ellátni	az	elkészítendő	
tartalmainkat?	(A	keresőoptimalizálás	
mellett	ez	azért	is	fontos,	mert	az	egyik	
csatornára	kifejlesztett	tartalmat	–	
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részben,	egészben	–	szinte	automatikusan,	gombnyomásra,	fel	tudnánk	használni	egy	másik	
csatornán,	kommunikációs	felületen,	ha	fel	lenne	„okosítva”	–	lásd	még:	adaptív,	intelligens	
tartalom.)	
–	Hogyan	terjesszük	és	promotáljuk	–	milyen	csatornákon	keresztül,	milyen	gyakorisággal,	
költségvetéssel	–	a	tartalmainkat?	Kik	azok	a	véleményvezérek,	véleményformálók,	akik	
fontosak	a	számunkra,	hogyan	viszonyulunk	hozzájuk?	Hogyan	építünk	adatbázist,	
másképpen	mi	az	előfizetői	stratégiánk?	
–	A	felhasználók	által	generált	tartalommal	(user	generated	content)	mit	teszünk	
(szerkesztés,	moderálás),	hogyan	ösztönözzük	a	felhasználókat	a	közreműködésre,	
részvételre,	hozzászólásra,	megosztásra?	
–	Hogyan	szervezzük	a	tartalomkészítés	és	a	terjesztés	folyamatát?	Kinek	mi	a	feladata?	Ki	a	
jóváhagyó,	engedélyező,	közzétevő?	
–	Hogyan	fog	kinézni	a	tartalmaink	életciklusa,	mikor	jár	le	a	szavatosságuk,	mikor,	milyen	
gyakran	frissítjük	őket	a	publikációt	követően?	
–	Hogyan	választjuk	ki,	szerkesztjük	és	gondozzuk	az	átvett	tartalmakat	(lásd	content	
curation)?	
–	Mit	tartalmazzon	a	stíluskalauzunk,	azaz	milyen	tartalmi,	stilisztikai	és	dizájnnal	
kapcsolatos	szabályokat	kell	betartania	a	tartalomkészítőknek,	szerkesztőknek,	hogy	a	
sokféle	közreműködő	ellenére	is	egységes	legyen	a	stílusunk?	
–	Szerkesztőségi	naptár:	mikor,	milyen	csatornán,	milyen	formátumban,	milyen	
célcsoportnak	milyen	tartalom	készül	és	jelenik	meg,	illetve	hogyan	néznek	ki	napi,	heti,	havi	
lebontásban	a	különféle	részfeladatok?	
–	Végezetül	pedig:	hogyan	mérjük,	milyen	„puha”	vagy	„kemény”	változók	alapján	a	
tartalommarketingünk	sikerességét	(KPIs	=	key	performance	indicator),	illetve	milyen	lesz	
annak	megtérülése	(ROI)?	
	
Dia	8:	Csinál.	Tapasztal.	Újratervez.	

	
A	tartalomstratégia,	
tartalommarketing-stratégia	
elkészítéséhez	cégmérettől,	
komplexitástól	függően	legalább	4-12	
hétre	lesz	szükségünk.	
	
Nem	kell	azonban	tartanunk	attól,	
hogy	ezt	a	sok	munkát	évente	
elvégezzük,	hiszen	az	elkészült	
stratégia	egy	részét	több	éven	
keresztül	változatlanul	
felhasználhatjuk.	Az	ügyfélkarakterek,	

a	tartalomaudit,	a	stíluskalauz	jelentős	része	hosszabb	távra	szól,	elég	csak	időnként	
frissíteni	őket.	A	tematika,	a	terjesztési	terv,	az	elérendő	tartalmi	és	üzleti	célok	azonban	
évente	változhatnak.	
	
	
VÉGE	


