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The focus of this study is to map of brand associations and consumer attitudes related to the names
of regional healthcare institutions. The initial research question of the study aims to map and analyse brand name
associations and conceptual maps related to healthcare institutions, to better understand consumer perceptions and
attitudes. During the research, we used a qualitative focus group technique to create conceptual maps of brand asso-
ciations, which were then aggregated and categorized. The primarily branding requirements for positive associations
and the strengthening of positive brand characteristics have been confirmed. Based on the results, it can be formu-
lated as a practical suggestion that institutions should maintain and further develop their brand-building activities,
paying special attention to memes that can be easily replicated and that strengthen the brand’s positive associations.
Additional areas of research may include longitudinal analysis of the stability of the association over time; deeper
qualitative analysis of perceptions; comparing demographic or clinical groups.
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A tanulmany fokuszaban a markaasszociaciok és az egészségiigyi intézmények neveivel kapcsolatos fo-
gyasztoi attit(idok feltérképezése all. A vizsgalat kiinduld kutatdsi kérdése az egészségligyi intézményekkel kapcsolatos
markanév-asszociaciok, fogalmi térképek feltérképezését és elemzését célozza, a fogyasztéi percepciok és attit(idok
jobb megértése céljabol. A vizsgalat soran kvalitativ fékuszcsoporttechnikdt hasznaltunk a markaasszociaciok fogalmi
térképeinek létrehozasahoz, amelyeket azutan dsszesitettiink és kategorizaltunk. Az elsésorban pozitiv asszocidciokra
és a pozitiv markajellemzdk erdsitésére vonatkozd markaépitési kovetelmények beigazolodtak. Az eredmények alap-
jan gyakorlati javaslatként megfogalmazhaté, hogy az intézményeknek érdemes fenntartani és tovabbfejleszteniiik
markaépitd tevékenységeiket, kilonds figyelmet forditva a kdnnyen replikalhatd és a marka pozitiv asszocidcioit
er6sit6 mémekre. A tovabbi vizsgélati teriiletek kozé tartozik az asszociacié iddbeli stabilitasanak longitudindlis ele-

mzése; az észlelések mélyebb kvalitativ elemzése; demografiai vagy klinikai csoportok 6sszehasonlitasa.
Kulcsszavak: asszociacid, memetika, gondolattérkép, markanév, egészségiigyi szolgaltatasok

1. Bevezetés

Az egészségligyi intézményekre a mai tarsadal-
mi, gazdasagi helyzetben egy inkdbb érdemes
a gyogyitd (kezeld) tevékenységen tul, a meg-
el6z6 és rekreaciot biztosité intézményeként is
gondolnunk. Kutatas-sorozatunkban budapesti
egészségligyi intézmények markaépitésének sza-
kaszait mérjiik fel azzal a nem titkolt céllal, hogy
az ilyen intézmények markaépitési mddszereit
és annak marketing orientaci6ju tudatossagat
elemezziik és tdmogassuk. Eddigi el6zetes vizs-
galataink alapjan (Katona & Szabo, 2023; Katona
et al, 2023) arra a felismerésre jutottunk, hogy
a potencialis tigyfelek markanév asszociacidéinak
felmérése jol timogathatja a markak épitésének
folyamatat, példaul abbdl az iranybdl is, hogy mi-
lyen kulcsfogalmak meghatarozéak a szdmukra.
Egy jol megfogalmazott egészségiigyi szolgalta-
téi markanév ugyanis alkalmas lehet arra, hogy
egészségligyi szolgaltatasok igénybe vevoi értel-
mezni és azonositani tudjak az adott szolgaltaté

f6 értékeit, igy a markanév eredményesen tudja
betolteni a markat, a markatizenetet tdmogaté
orientald funkcidjat. E mellett pedig megallapi-
tottuk azt is, hogy a markanevek alkotasa soran
javasolt lehet az érzelmi kapcsolédasnak is teret
ado pozitiv kicsengésii markanevek mellett a hu-
mor és a szokatlanabb asszociaciék hasznalatat is
tesztelni az egészségligyi intézmények markane-
vei kapcsan (Katona & Tessényi, 2023). Mindezen
feltil, jelen vizsgalatunk alkalmat adott arra is,
hogy ravilagitsunk arra, hogy az asszociacios tér-
kép, mint a fogyasztdi attitlid egy lehetséges vi-
zualis és szemantikai bemutatasa az intézményi
markaépités alapkove lehet, hiszen a kvalitativ
kutatds és a fokuszcsoportok segithetnek mé-
lyebb betekintést nyerni az emberek gondolko-
dasmaddjaba és az intézmények iranti attitidjeik
szerkezetébe is. Mindez kiilénésen fontos lehet
az egészségiigyi szolgaltatasok esetén, hiszen
elkotelezettség megvaldsulasa utdn a fogyasz-
tok azonosulhatnak az egészségiigyi szolgaltatd
markajaval, és kialakul egy erés markakapcsolat,
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amely bazisan paciensek a marka szdszdlo6iva valhatnak azal-
tal, hogy aktivan népszer(sitik a szolgaltatot a WOM (Word
of Mouth, magyarul ,szajreklam”) segitségével (Kemp et al.,
2014). Fontos kiemelni, hogy ennek elérése tudatos marka-
épitési munkat igényel, j6 eredménnyel kecsegtethet, hiszen
a markaérték és annak dsszetevéi (markaimazs és markais-
mertség) szignifikans pozitiv kapcsolatban allnak az elektro-
nikus WOM irdnyaba mutatott fogyasztdi attitliddel (Badawi
& Basif, 2023).

Asszociacios vizsgalatok segitségével szavak mentalis repre-
markaasszociaciok alatt a kovetkezdt értjik: ,a markaval
kapcsolatban a vasarldk, fogyasztdk, vevdk, tgyfelek, part-
nerek fejében létrejott gondolatok és érzelmek” (Rekettye &
Hetesi, 2009, p. 81). A markakutatasok esetén két alapvetd
asszociacios vizsgalatot kiilonboztetiink meg: az egyikben
markak termékkategoridkhoz, a masikban pedig kiilonbozd
asszociaciok markakhoz, markanevekhez torténd illesztését
vizsgaljuk (Kovéacs, 2015). Mitra & Jenamani (2020) vizsga-
latukkal bizonyitékot szolgaltattak a Brand Concept Maps
(markaasszociacios térképek) kvalitativ alapon nyugvé mod-
szertananak érvényességére, ugyanakkor kiemelték, hogy az
eredmények interpretalasa minden esetben nagy koriiltekin-
tést igényel. Kovacs Laszl6 (2019) kozmetikai markak és di-
vatmarkak korében végzett asszocidcids vizsgalata soran pél-
daul kimutatta, hogy a markaasszociaciokat befolyasolhatja
a markanév nem markahoz kapcsolddo jelentése is, és az is
el6fordulhat, hogy a markaneveket 6sszekeverik egymassal
a valaszadok.

Meglatasunk szerint az elméleti alapvetések attekintése so-
ran tdl léphetiink az eddig alkalmazott asszociacids eszkozo-
kon és figyelmiinket a most formal6dé memetikai tudoma-
nyag felé is fordithatjuk. A memetika alapvetden azt vizsgalja,
hogyan terjednek a kulturalis entitdsok, mint a mémek, olyan
alapegységekként, amelyek “agybdl-agyba masol6dnak”
(Nagy, 2023). Malodia et al. (2022) kutatasa ravilagit a vi-
rusos mémekben rejl6 marketingkommunikaciés lehetdsé-
gekre, mivel azok fokozzdk a marka felidézését és a marka
elkotelezettségét. A memetikai megkozelités hasznossagat az
illusztralja, hogy Csordas & Gdébel (2016) mémekkel és mar-
kakkal kapcsolatos vizsgalatai sordn a Barbie-marka pozitiv
akcidkon tdlmutaté célcsoportbdvitési, illetve pozicionalasi
javaslatokat.

2. Moédszerek

Az észlelési térkép alkalmazasa kilonosen érdekes lehet a
fogyasztoi attitlid megértésében és az intézményi markakép
formalasaban (Pusztai, 2001). A kvalitativ médszerek kozé
soroljuk a projektiv, kifejezést segité technikdkat, amikor
képzettarsitasokra alapozva szeretnénk a megkérdezettek
mélyen rejl6 gondolatait megismerni (Gyulavari et al., 2012).
A kvalitativ kutatasi médszerek korében kozismert a sz6-
asszociaciok alkalmazésa, mely a szabad szdasszociaciokra
épit. “J6l miikodik ez a mddszer akkor is, ha valami Gj témat,
gondolatot, terméket, markat szeretnénk lehetdleg befolyas
nélkiil vita targyava tenni. Ekkor a csoporttagokkal irassuk le
azt a két-harom dolgot, ami el6szor esziikbe jutott a téma-
rol”(Gyulavari ert al, 2012. p. 110). Az alabb bemutatasra
keriilg fokuszcsoportos felmérések spontan asszociacidkon
alapultak. Az egészségligyi szolgaltatokkal kapcsolatos asz-
szociaciok gyjtését dsszesen 4 fokuszcsoportban végeztiik,
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24 f6 részvételével. A résztvevok 20-22 huszonkét év kozotti,
miiszaki fels6oktatadsban tanul6 egyetemi hallgaték voltak. A
fokuszcsoportos vizsgalatokat 2022-23 6szi félévében, Kecs-
keméten folytattuk. A fokuszcsoportjaink 4-7 f6bdl alltak és
az egészségligyi szolgaltatokkal kapcsolatos asszociaciokat
lerajzoltattuk kvazi észlelési térképpé, azaz nem pusztan a
szdasszociaciokra voltunk kivancsiak, hanem azok egymas-
hoz valé viszonyuldsara, elhelyezkedésiikre és tavolsagukra
is. A négy fokuszcsoport egyidejii, de egymastol elkiiloniilten
foly6 kisért (tdAmogatott) munkajat egy el6zetes rahangolas
készitette eld. Az igy Osszedllt térképeket Osszesitettiik és
az elemzés soran harom csoportba kategorizaltuk (pozitiv,
negativ, semleges). Azt tapasztaltuk, hogy a fékuszcsopor-
tok lehetGséget biztositottak a résztvevok szamadara, hogy
mélyebben megbeszéljék és megosszak véleményliket, ezen
keresztiil szélesebb és részletesebb betekintést kaphattunk a
maganegészségiigyi klinikdkkal kapcsolatos szdasszociaciok-
ba. A lefolytatott fokos csoportokkal kapcsolatban hatarozott
elényként latjuk, hogy azonnali visszajelzés érhetd el, igy é16-
ben kévethet6ek a résztvevik reakcidi, amely lehetdvé teszi a
témak rugalmas kezelését és az interakciok vezérlését is.

3. Eredmények

A markaasszociacids vizsgalatok és a fogyasztdi attitiid elem-
zése fontos 1épések lehetnek az egészségligyi intézmények
markajanak erdsitésében. A memetikai észlelési térkép is
érdekes elem, amely hozzajarulhat a vizudlis és szemantikai
reprezentacidhoz. Ezen térkép segitségével lehet6ség nyilik
megfigyelni és azonositani, hogyan terjednek és valtoznak a
meme-ek vagy mas viselkedési mintdk egy adott kozosség-
ben vagy kultiraban. Az alabbi, 1. szdmu 4dbran példaként az
1. fékuszcsoportos vizsgalat altal felszinre hozott asszociaci-
ok vizualis megjelenitését mutatjuk be.
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1. dbra: Az elsé fokuszcsoport sajdt dbrdzoldsa (asszocidcids térkép1)
Self-representation of the first focus group. Forrds: sajt szerk.

Az 4bran jél lathaté médon a magan egészségligyi szolgalta-
tokhoz alapvet6en Osszesen 4 asszociacios csoport kapcso-
16dik, ezek rendre az id6ponthoz, a korszertiséghez, a kolt-
ségekhez, vagy éppen magahoz a betegséghez kapcsolhatd.
Az abran jol 1athat a kialakult csoportokon feliil az azokhoz
kapcsolhat6 asszociaciok is jol kivehetdk az egyes elemek ko-
zOtti tavolsag, térbeli elhelyezkedés is. Ahogyan korabban ki-
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emeltik, kutatasunk egyik f6 érdeme, hogy a 4 fékuszcsoport
altal feltart asszociaciokat dsszegeztiik, illetve dsszevontuk.
A csoportok altal megrajzolt asszociacios térképeket tigy 6sz-
szesitettiik, hogy kvazi egymasra helyeztiik és a markaérték,
illetve marketing szempontbdl relevansakat egybe rendsze-
reztiik (ezért maradt ki pl. a “halal”, mely csak az egyik cso-
portnal fordult el6 és markaépitésre erés megkotésekkel,
»,markans” kontextusban lenne csak hasznalhatd).

Ennél a 1épésnél a széfelhé és mas haldézati vizualizacios
technika is jol alkalmazhat6 lenne. Jelen esetben a kézpon-
ti fogalomhoz valdé kapcsolodast és tdgabb asszociaciok vi-
szonyrendszerét dbrazoltuk, mind a fenti (elsé fokuszcsoport
sajat munkaja), mint a lenti dsszesitett asszociacios térkép
esetén (mindonmap.com haszndlataval). Nem torekedtiink
a tavolsagok és az ismétlédések, valamint a kapcsolat szo-
rossaganak (fenti dbran vonalvastagsag jelzi) bemutatisara
az egyszer(ibb érthet6ség érdekében. Az elképzelés szerint
el6szor gondolattérképezd eszkdzoket haszndlhatunk a me-
metikai térkép vizualis megjelenitéséhez (mindmeister.com).
A kozponti csomépontként az ,Egészségiigyi intézmények”
elemet helyezziik el a térkép kozepén. Az eldgazasokkal az
elsédleges és masodlagos asszocidcidkat, valamint tovabbi
meghatarozott mémeket jelenitjiik meg (lasd. 2. szdmu abra).

Felszarelitsdg -

Ar-drték ariny

[Erea—

Megbizhatéuig Tapatztaiat
Tudiasint

Precaiis Srakértslem

Komfort <

2. dbra: Osszesitett asszocidcids térkép Figure 2. Aggregated association map. Forrds:
sajdt szerkesztés

Kutatasunk tovabbi 1épéseként, az Osszegylijtott kifejezé-
seket azok szemantikai tartalma alapjan pozitiv, negativ
és semleges kategoriaba soroltuk, mely az aldbbi, 3. szamu
abran bemutatott aranyok szerint, de alapvetden pozitiv tul-
sullyal mutatkozott.

Asszociaciok tartalmi minositése

semleges
10%

3. dbra: A felvett asszocidcidk kategorizdldsa
(ategorization of recorded associations. Forrds: sajdt szerkesztés
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4. Kovetkeztetések

Az Osszesitett asszociacios térkép altal kiemelt pozitiv fogal-
mak talnyomé tobbsége arra utal, hogy az egészségligyi in-
tézményeket a fogyasztok pozitivan értékelik, illetve, hogy a
markaépit6 tevékenységek soran és az intézményi stratégiak
tekintetében elvart a pozitiv érzések kivaltasa. A kategéridk
szerinti szemantikai tartalom elemzése ramutatott arra, hogy
az asszociacids térképek féleg pozitiv fogalmakat tartalmaz-
nak. Ez megerdsiti, hogy az egészségiigyi intézmények sike-
resen épithetik markajukat, és a fogyasztok kérében pozitiv
értékeléseket alakithatnak ki. Az elemzésiink eredményei
alapjan megallapithatjuk, hogy a marka-asszociacios vizsga-
latok és a fogyasztdi attitlid elemzése kulcsfontossagu 1épé-
sek lehetnek az egészségiigyi intézmények markajanak erd-
sitésében. Az asszociacios térképek és a memetikai észlelési
térkép kivalé eszkoznek bizonyultak a fogyaszték gondola-
tainak és érzéseinek mélyebb megértésére. Mindezen feliil
az Osszevetett és szublimalt térképek segitettek kiemelni a
kulcsfogalmakat és azok kozotti kapcsolatokat, amelyek a
markakép alakitasdban fontos szerepet jatszhatnak. Kuta-
tadsunk azt mutatja, hogy az asszociacios térképek hasznos
eszkozok lehetnek a memetika teriiletén, segitve azoknak a
kapcsolatoknak a feltarasat, amelyek a mémek terjedését és
befogadasat befolyasoljak az emberek kozott.

Az intézmények irdnyaba javasoljuk, hogy gyakorlati alkal-
mazasok tekintetében erdsitsék a pozitiv fogalmak marka-
épitésben torténd hasznalatat. Ezt elérhetik azzal, hogy foly-
tatjak azoknak a kulcsszavaknak a hangsutlyozasat, amelyek
pozitiv érzéseket és értékeléseket valtanak ki, ezzel tovabb
erdsitve az intézmény pozitiv markaimazsat. Emellett ki-
emeljiik a szorosabb kapcsolatok kialakitdsanak fontossagat
a paciensekkel. Az intézményeknek épiteniiik kell a kozosségi
kapcsolatokat, kihasznélva a pozitiv asszocidciékat, amelyek
az egészségligyi intézmény és a helyi kozosség kozott kiala-
kultak. Ajanlasaink kozott szerepel tovabba a mémek hasz-
nalatanak elmélyitése is. Az intézményeknek érdemes fenn-
tartani és tovabbfejleszteniiik markaépitd tevékenységeiket,
kiilonos figyelmet forditva a konnyen replikalhaté és a marka
pozitiv asszociacioit er6sité mémekre. Az asszociacios térké-
pek és elemzéseik alapjan megallapithatjuk, hogy az egész-
ségligyi intézmények markaépitése mar sikeres, azonban
tovabbi finomhangolas és a pozitiv asszociaciok megerdsi-
tése érdekében hatékonyabba tehetd. Végiil pedig kiemeljiik,
hogy az egészségligyi intézményeknek érdemes folytatniuk a
fogyasztdi vélemények figyelemmel kisérését, és az eredmé-
nyek alapjan tovabbfejlesztenilik markajukat a jovo kihiva-
saira valo felkészulés érdekében, beleértve a tudatos marka-
épitést és versenyel6nytlik megerositését. A jovébeni kutatasi
teriiletek magukban foglalhatjak az asszociacids stabilitas
longitudinalis elemzését, a mélyebb kvalitativ elemzést, vala-
mint a demogréafiai csoportok dsszehasonlitasat. Kimondot-
tan izgalmas tovabbi lehetdség az egészségligyi intézmények
markaépitésének hatékonysagat méro eszkdzok kifejlesztése.

Ko6szonetnyilvanitas: Eziiton mondunk készonetet a koz-
remiikodoknek, akik a marketing és marketingkommu-
nikaciés szeminariumi gyakorlatok soran oétleteikkel, a
fokuszcsoportokban valé aktiv és onkéntes részvételiik-
kel segitettek a gondolattérképek osszeallitasaban.



RECREATION | Mental health article

Badawi, N. S. & Basif, A. A. (2023). The impact of consumer-
based brand equity on consumer attitude and intention
towards electronic word-of-mouth: An empirical study on
luxury brands in Saudi Arabia. Innovative Marketing, 19(3), 11.
http://dx.doi.org/10.21511/im.19(3).2023.02

Csordas, T. & Gébel, N. (2016). Markak mémekben: A LEGO-és
a Barbie-markak megitélése az internetes mémek tiikrében,
Apertira, 12(1). https://doi.org/10.14267/veztud.2018.12.04

Gyulavari, T,, Mitev, A. Z., Neulinger, A, Neumann-Badi, E.,
Simon, J. & Szlics, K. (2017). A marketingkutatas alapjai
[Digitalis kiadas.] Budapest: Akadémiai Kiado. https://doi.
0rg/10.1556/9789630598880

Katona N. & Tessényi J. (2023). Magan egészségiigyi
szolgaltatok markaneveinek megitélése asszociacios vizsgalat
segitségével. Marketing & Menedzsment, 57(1), 0. 59-68.
https://doi.org/10.15170/MM.2023.57.01.06

Katona, N. & Szab9, R. (2023). A markak és markanevek
szerepe az egészségiparban, Budapesti egészségiigyi
szolgaltatok markaneveinek vizsgalata. In Marketing- és PR-
tevékenység az egészségiigyben. Medicina Kiado.

Katona, N., Szabd, R. & Szeberényi, A. (2023). Determining
Marketing and Communication Dimensions of Healthcare
Providers in Hungary. Visegrad Journal on Bioeconomy
and Sustainable Development, 12(2), 45-49. https://doi.
0rg/10.2478/vjbsd-2023-0009

32 | RECREATIONCENTRAL.EU | 2024./1

VOLUME 14 / ISSUE 1

Kemp, E., Jillapalli, R. & Becerra, E. (2014). Healthcare
branding: developing emotionally based consumer brand
relationships. Journal of Services Marketing, 28(2), 126-137.
https://doi.org/10.1108/)SM-08-2012-0157

Kovacs, L. (2015): Kognitiv struktlrak és markaasszociaciok.
Alkalmazott Nyelvtudomany, 15/1-2: 59-70.

Kovacs, L. (2019): Kozmetikai markak és divatmarkak -
markaasszociacios vizsgalatok eredményei. In Kovacs, L.
(szerk.). Hatarteriiletek (pp.15-118). Savaria University Press.

Malodia, S., Dhir, A,, Bilgihan, A,, Sinha, P. & Tikoo, T.
(2022). Meme marketing: How can marketers drive better
engagement using viral memes?. Psychology & Marketing,
39(9), 1775-1801. https://doi.org/10.1002/mar.21702

Mitra, S., & Jenamani, M. (2020). OBIM: A computational
model to estimate brand image from online consumer
review. Journal of Business Research, 114, 213-226.
https://doi.org/10.1016/].jbusres.2020.04.003

Nagy, P. H. (2023). Az elmélethalozatok tudomanykozi
jelentdsége. Eruditio-Educatio, 18(3), 3-19.
https://doi.org/10.36007/eruedu.2023.3.003-019

Pusztai, T. (2001). Eszlelési térkép a marketingkutatasban.
Marketing & Menedzsment, 35(5-6), 52-64.

Rekettye, G. & Hetesi E. (2009). Kinalatmenedzsment.
Akadémiai Kiado, https://doi.org/10.1556/9789630598804



http://dx.doi.org/10.21511/im.19(3).2023.02
https://doi.org/10.14267/veztud.2018.12.04
https://doi.org/10.1556/9789630598880
https://doi.org/10.1556/9789630598880
https://doi.org/10.15170/MM.2023.57.01.06
https://doi.org/10.2478/vjbsd-2023-0009
https://doi.org/10.2478/vjbsd-2023-0009
https://doi.org/10.1108/JSM-08-2012-0157
https://doi.org/10.1002/mar.21702
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2020.04.003
https://doi.org/10.36007/eruedu.2023.3.003-019
https://doi.org/10.1556/9789630598804

