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A SO BEKOSZONTO

Tavasz! Maskor talan a viragba borulé fakrol, és tél utolso
leheletébdl ébredd természetrol szélna egy ilyen bekdszonto.
Idén viszont valahogy akoériil forognak a gondolataim, hogy
par év mulva lesz-e még egyaltalan ilyen évszakunk. A nyar
forrésagaval Osszevethetd aprilisi id6é kapcsan ohatatlanul
elkezdiink a klimavaltozas jelenségével és jelentdségével
foglalkozni.

Lassan tényleg eljutunk odaig, hogy gyermekeinknek
mesélniink kell arrol, hogy a hévirdg amigy a ho alél bujik
el6, meg a szeszélyes aprilisrol, mert 6k maguk ezt nem
tapasztalhattdk meg? Bucstut mondhatunk a négy évszaknak,
és kezdhetlink megbaratkozni a kettével? E globalis kérdések
nagysaga Kkozepette sajat Kkicsinységiink még inkabb
megélhetd. Es ebben tényleg az ember, az emberi tevékenység
a ludas? Szamithat-e egy ekkora kérdésben az, hogy miként él
egy ember? Hogy miként tolti a szabadidejét? Hozzajarulhat-e
a tavasz eltlinéséhez az, hogy futégépen futunk? Hogy
messzire utazunk feltdltddni a helyben elérhetd lehet6ségek
hasznalata helyett? Hogy autéval kozlekediink a koézosségi
kozlekedés helyett? Hogy milyen gyakran cseréljiik hasznalati
targyainkat? Egy ember dontései aligha tiikr6z6dhetnek
ebben. Na de 8 millidrd emberé?

A Természetnek édesmindegy, hogy tovabbra is lesz-e Tavasz
a Karpat-medencében. Legfeljebb tjra arculatot valt, ahogy
azt a természetes szelekcié révén mar milliészor megtette.
Nekiink, embereknek nem mindegy. Talan épp ezért érdemes
tenniink is érte. Es bizony, ebben a rekreaciés szakmanknak is
lehet jelentdsége.

Spring! Other times spring is about blossoming trees and natu-
re awakening from the last breath of winter. But I can not help
wondering: Will we ever have a season like this again in a few
years? With April weather comparable to the heat of summer,
it's impossible not to think about the phenomenon and signifi-
cance of climate change.

Have we really reached the point where we have to tell our
children about the snowdrops that come out of the snow
anyway and about the moody April because they have not ex-
perienced it for themselves? Can we say goodbye to the four
seasons and start engaging with the two? In the midst of the
magnitude of these global issues, our own smallness becomes
all the more palpable. And is it really man, human activity, that
is to blame? In such a big picture, does it even matter how a
person lives? How do they spend their free time? Can running
on a treadmill contribute to the disappearance of spring? That
we travel far to recharge instead of taking advantage of local
opportunities? That we drive instead of using public transpor-
tation? How often we change our goods? The decisions of a
single person can hardly be taken into account here. But what
about 8 billion people?

Nature does not care whether there will be another spring in
the Carpathian Basin. At most, it will change its appearance
again, just as it has done a million times before through natural
selection. We humans do care. Maybe that’s why it's worth
doing something about it. And indeed, our profession as recre-
ationists can play a role in this.
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m 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.

Keywords: association, memetics, mind map, brand name, health services

A tanulmany fokuszaban a markaasszociaciok és az egészségiigyi intézmények neveivel kapcsolatos fo-
gyasztoi attitldok feltérképezése all. A vizsgalat kiinduld kutatasi kérdése az egészségiigyi intézmeényekkel kapcsolatos
markanév-asszociaciok, fogalmi térképek feltérképezését és elemzését célozza, a fogyasztéi percepciok és attit(idok
jobb megértése céljabol. A vizsgalat soran kvalitativ fokuszcsoporttechnikat hasznaltunk a markaasszociaciok fogalmi
térképeinek létrehozasahoz, amelyeket azutan dsszesitettiink és kategorizaltunk. Az elsésorban pozitiv asszocidciokra
és a pozitiv markajellemzdk erdsitésére vonatkozd markaépitési kdvetelmények 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 asszociacioit
er6sit6 mémekre. A tovabbi vizsgélati teriletek kozé tartozik az asszociacio iddbeli stabilitdsanak longitudindlis ele-

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

1. Bevezetés

Az egészségligyi intézményekre a mai tarsadal-
mi, gazdasagi helyzetben egy inkdbb érdemes
a gyogyitd (kezel6) tevékenységen tul, a meg-
el6z6 és rekreaciét biztositd intézményeként is
gondolnunk. Kutatas-sorozatunkban budapesti
egészségligyi intézmények markaépitésének sza-
kaszait mérjik fel azzal a nem titkolt céllal, hogy
az ilyen intézmények markaépitési mddszereit
és annak marketing orientaci6ju tudatossagat
elemezziik és tamogassuk. Eddigi el6zetes vizs-
galataink alapjan (Katona & Szabo, 2023; Katona
et al,, 2023) arra a felismerésre jutottunk, hogy
a potencialis tiigyfelek markanév asszociacidéinak
felmérése jol tamogathatja a markak épitésének
folyamatat, példaul abbdl az iranybdl is, hogy mi-
lyen kulcsfogalmak meghatarozéak a szdmukra.
Egy jol megfogalmazott egészségligyi szolgalta-
téi markanév ugyanis alkalmas lehet arra, hogy
egészségligyi szolgaltatdsok igénybe vevdi 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 asszociaciok hasznalatatis
tesztelni az egészségligyi intézmények markane-
vei kapcsan (Katona & Tessényi, 2023). Mindezen
felil, 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 kiilondsen fontos lehet
az egészségligyi szolgaltatdsok esetén, hiszen
elkotelezettség megvaldsulasa utdn a fogyasz-
tok azonosulhatnak az egészségligyi szolgaltatd
markajaval, és kialakul egy er6s markakapcsolat,
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amely bazisan paciensek a marka sz6szdléiva 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 dsszetevi (markaimazs és markais-
mertség) szignifikans pozitiv kapcsolatban allnak az elektro-
nikus WOM irdnyaba mutatott fogyasztdi attitliddel (Badawi
& Basif, 2023).

Asszociacios vizsgalatok segitségével szavak mentdlis repre-
markaasszociaciok alatt a koévetkez6t értjiik: ,a markaval
kapcsolatban a vasarldk, fogyasztok, vevdk, ligyfelek, part-
nerek fejében létrejott gondolatok és érzelmek” (Rekettye &
Hetesi, 2009, p. 81). A markakutatasok esetén két alapvetd
asszociaci6s vizsgalatot kiilonboztetiink meg: az egyikben
markak termékkategoéridkhoz, 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 interpretaldsa minden esetben nagy koriiltekin-
tést igényel. Kovacs Laszl6 (2019) kozmetikai markak és di-
vatmarkak kérében végzett asszocidcids vizsgalata soran pél-
daul kimutatta, hogy a markaasszociaciokat befolyasolhatja
a markanév nem markahoz kapcsolédo 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 formal6édé memetikai tudoma-
nyag felé is fordithatjuk. A memetika alapvetden azt vizsgdlja,
hogyan terjednek a kulturalis entitasok, mint a mémek, olyan
alapegységekként, amelyek “agybol-agyba masolédnak”
(Nagy, 2023). Malodia et al. (2022) kutatasa ravilagit a vi-
rusos mémekben rejl6 marketingkommunikéciés lehetdsé-
gekre, mivel azok fokozzdk a marka felidézését és a marka
elkotelezettségét. A memetikai megkozelités hasznossagat az
illusztralja, hogy Csordas & Gébel (2016) mémekkel és mar-
kakkal kapcsolatos vizsgalatai sordn a Barbie-marka pozitiv
akcidkon tdlmutatd 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 széasszociaciokra
épit. “J6l mlikodik ez a mddszer akkor is, ha valami 0j 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
keriild fékuszcsoportos felmérések spontan asszociaciékon
alapultak. Az egészségligyi szolgaltatokkal kapcsolatos asz-
szociaciok gytjtését dsszesen 4 fékuszcsoportban végeztiik,
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24 £6 részvételével. A résztvevik 20-22 huszonkét év kozott,
miszaki fels6oktatadsban tanul6 egyetemi hallgaték voltak. A
fokuszcsoportos vizsgalatokat 2022-23 8szi félévében, Kecs-
keméten folytattuk. A fokuszcsoportjaink 4-7 fobdl alltak és
az egészségligyi szolgaltatokkal kapcsolatos asszociacidkat
lerajzoltattuk kvazi észlelési térképpé, azaz nem pusztan a
szbasszociaciokra voltunk kivancsiak, hanem azok egymas-
hoz val6 viszonyulasara, elhelyezkedésiikre és tavolsagukra
is. A négy fokuszcsoport egyidejli, de egymastol elkiiloniilten
foly6 kisért (tamogatott) munkajat egy el6zetes rahangolas
készitette el6. Az igy Osszedllt térképeket Osszesitettiik és
az elemzés soran harom csoportba kategorizaltuk (pozitiv,
negativ, semleges). Azt tapasztaltuk, hogy a fékuszcsopor-
tok lehetdséget biztositottak a résztvevék szamadara, hogy
mélyebben megbeszéljék és megosszak véleményiiket, ezen
keresztiil szélesebb és részletesebb betekintést kaphattunk a
maganegészségiigyi klinikakkal kapcsolatos sz6asszociaciok-
ba. A lefolytatott fokos csoportokkal kapcsolatban hatarozott
elényként latjuk, hogy azonnali visszajelzés érhet? el, igy é16-
ben kovethetbek a résztvevik reakcioi, 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 egészségiigyi intézmények
markajanak erGsitésében. A memetikai észlelési térkép is
érdekes elem, amely hozzajarulhat a vizualis 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. szamu abran példaként az
1. fékuszcsoportos vizsgalat altal felszinre hozott asszociaci-
ok vizualis megjelenitését mutatjuk be.

gyors
vardlista

rugalmas

draga
utélagos koltségek

szinvonalas
maganklinika

halal
szakértelem

ritka esetek

CT
MRI
technoldgia

1. dbra: Az elsé fokuszcsoport sajdt dbrdzoldsa (asszocidcids térkép1)
Self-representation of the first focus group. Forrds: sajdt szerk.

Az abran jol lathaté médon a magan egészségiigyi szolgalta-
tokhoz alapvet6en Osszesen 4 asszociacios csoport kapcso-
16dik, ezek rendre az id6ponthoz, a korszeriiséghez, a kolt-
ségekhez, vagy éppen magahoz a betegséghez kapcsolhato.
Az abran jol lathat6 a kialakult csoportokon feliil az azokhoz
kapcsolhat6 asszociaciok is jol kivehet6k az egyes elemek ko-
zOtti tavolsag, térbeli elhelyezkedés is. Ahogyan korabban ki-
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emeltiik, kutatasunk egyik f6 érdeme, hogy a 4 fékuszcsoport
altal feltart asszocidciokat 6sszegeztiik, illetve 6sszevontuk.
A csoportok altal megrajzolt asszociacids térképeket tigy 6sz-
szesitettlik, 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-
portndl fordult el és markaépitésre erds megkotésekkel,
,markans” kontextusban lenne csak hasznalhatd).

Ennél a 1épésnél a szoéfelhd és mas haldzati vizualizacios
technika is jol alkalmazhat6 lenne. Jelen esetben a kozpon-
ti fogalomhoz valdé kapcsolédast és tdgabb asszociaciok vi-
szonyrendszerét abrazoltuk, mind a fenti (els6 fokuszcsoport
sajat munkaja), mint a lenti dsszesitett asszociaciés térkép
esetén (mindonmap.com hasznalataval). Nem torekedtiink
a tavolsagok és az ismétlddések, valamint a kapcsolat szo-
rossaganak (fenti dbran vonalvastagsag jelzi) bemutatisara
az egyszeriibb érthetGség érdekében. Az elképzelés szerint
el6szor gondolattérképezd eszkdzoket hasznalhatunk 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. szamu abra).

Feolszereitség

Ar-érték ariny

Megbizhatésag Tapasatatot

Szakértelom

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 alabbi, 3. szamu
abran bemutatott aranyok szerint, de alapvet6en pozitiv tul-
sullyal mutatkozott.

Asszociaciok tartalmi mindsitése

semleges
10%

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

Az 6sszesitett asszociacios térkép altal kiemelt pozitiv fogal-
mak tdlnyomo tébbsége arra utal, hogy az egészségiigyi in-
tézményeket a fogyasztok pozitivan értékelik, illetve, hogy a
markaépitd tevékenységek sordn és az intézményi stratégiak
tekintetében elvart a pozitiv érzések kivaltasa. A kategdridk
szerinti szemantikai tartalom elemzése ramutatott arra, hogy
az asszociacios térképek foleg pozitiv fogalmakat tartalmaz-
nak. Ez megerésiti, hogy az egészségiigyi intézmények sike-
resen épithetik markajukat, és a fogyasztok kérében pozitiv
értékeléseket alakithatnak ki. Az elemzésiink eredményei
alapjan megallapithatjuk, hogy a marka-asszociacioés vizsga-
latok és a fogyasztdi attitiid elemzése kulcsfontossagu 1épé-
sek lehetnek az egészségiigyi intézmények markajanak erd-
sitésében. Az asszocidcids térképek és a memetikai észlelési
térkép kivalé eszkoznek bizonyultak a fogyaszték gondola-
tainak és érzéseinek mélyebb megértésére. Mindezen feliil
az dsszevetett és szublimalt térképek segitettek kiemelni a
kulcsfogalmakat és azok kozotti kapcsolatokat, amelyek a
markakép alakitasdban fontos szerepet jatszhatnak. Kuta-
tasunk azt mutatja, hogy az asszociaciés 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 hangstlyozasat, amelyek
pozitiv érzéseket és értékeléseket valtanak ki, ezzel tovabb
erbsitve az intézmény pozitiv markaimazsat. Emellett ki-
emeljiik a szorosabb kapcsolatok kialakitdsanak fontossagat
a paciensekkel. Az intézményeknek épiteniiik kell a k6zdsségi
kapcsolatokat, kihasznalva a pozitiv asszociaciokat, 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 markaépit6 tevékenységeiket,
kiilonos figyelmet forditva a kdnnyen replikalhaté és a marka
pozitiv asszociacioit er6sité mémekre. Az asszociacios térké-
pek és elemzéseik alapjan megallapithatjuk, hogy az egész-
ségligyl intézmények markaépitése mar sikeres, azonban
tovabbi finomhangolas és a pozitiv asszociaciok megerdsi-
tése érdekében hatékonyabba tehetd. Végiil pedig kiemeljiik,
hogy az egészségiigyi intézményeknek érdemes folytatniuk a
fogyasztoi vélemények figyelemmel kisérését, és az eredmé-
nyek alapjan tovabbfejleszteniiik markajukat a jovo kihiva-
saira valo felkészulés érdekében, beleértve a tudatos marka-
épitést és versenyel6nylik megerdsitését. A jovébeni kutatasi
teriiletek magukban foglalhatjdk az asszocidcids stabilitas
longitudinalis elemzését, a mélyebb kvalitativ elemzést, vala-
mint a demogréafiai csoportok ésszehasonlitasat. Kimondot-
tan izgalmas tovabbi lehetGség az egészségligyi intézmények
markaépitésének hatékonysagat méro eszkozok kifejlesztése.

Koszonetnyilvanitas: Eziton mondunk kdszonetet a koz-
remiikod6knek, akik a marketing és marketingkommu-
nikacids szeminariumi gyakorlatok soran oétleteikkel, a
fokuszcsoportokban valé aktiv és 6nkéntes részvételiik-
kel segitettek a gondolattérképek dsszeallitasaban.
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