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A TANULMANY CELJA

tlizése, hogy egy elézetesen, szakemberek korében végzett kutatds eredményeire alapozva, olyan egész-
ségligyi szolgaltatoi markanév elemeket azonositson hazai kdrnyezetben, amelyek alkalmasak arra, hogy
egészségligyi szolgaltatasok igénybevevdi értelmezni és azonositani tudjak az adott szolgéltato f6 értékeit,
igy a markanév be tudja t6lteni a markat és a markatizenetet hordozé funkcidjat.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

A markanevek tizletileg is értékes vizsgalati teriilete jelenleg még gyerekcip6ben jar, igy primer kutata-
sunkat sajat szerkesztésti kérdéivvel, szabadon kivalasztott 201 f6s mintaval végeztiik. Kutatasunk soran
kvalitativ, szabadszavas szoasszociacion alapul6 vizsgalatot folytattunk online adatgytjtéssel, 18 év feletti
valaszadok korében. El6szor szakértdk altal korabban mar tesztelt 25, majd ezt szlikitve 11, jellegzetes

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

A tanulmanyozott maganklinikédk esetében az ismertség még kevésbé markans, igy az intézmények altal
kozvetitett markakép is tovabbi erdsitést igényel, mikdzben kifejezett fogyasztoi érdeklédés tapasztalhatd
az egészségligyi szolgaltatasok irant, st a févarosi valaszadok korében szignifikdnsan magasabb az egész-
ségi intézményét onalldan kivalasztok aranya (p < 0,05). A valaszadok a ,,szakembergardat” és a ,,megbiz-
hatosagot” emelték ki fontos dontési kritériumkeént, a ,,markanév” megitélése a “frekventalt elhelyezkedés”
¢és az “ismertség” dimenzidkkal mutatott azonos szintii fontossagot. Lényeges eredmény, hogy a tejes minta
altalanos markanév reprezentacioja jelentésen eltérhetnek az intézményt ismerdkétdl, amely tobbdimen-
zi6s markapercepcids-aszimmetria jelenlétére utalhat.

GYAKORLATI JAVASLATOK

Az aszimmetria feltarasa hasznos eszkoz lehet egyrészt a mar meglévo paciensekkel kapcsolatos lojalita-
sépité markatalalkozasi pontok menedzselése, masrészt pedig a potencialis fogyasztok megcélzasara és
befolyéasolasara torekvé markaelemépitési tevékenységek megalapozasa érdekében. A markanevek alko-
tasa soran javasolt lehet az érzelmi kapcsolodasnak is teret adé markanevek mellett a humor és a szokatlan-
abb asszociaciok hasznalatat is tesztelni az egészségiigyi intézmények markanevei kapcsan.

Kulesszavak: privat egészségiigyi szolgaltatok, markaépités, markanevek, név asszociacios vizsgalat, mar-
kanévreprezentacio
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PROBLEMAFELVETES
PROBLEM STATEMENT

Maganorvosi ellatasnak alapvetden azt az egész-
ségligyi szolgaltatast nevezziik, melynek a finan-
szirozasaban nem, vagy csak kis mértékben vesz
részt a Nemzeti Egészségbiztositasi Alapkezeld
(NEAK). A privat egészségiigyi szolgaltatok piaca
hazankban latvanyosan noévekszik (portfolio.hu
2021), amely mogott részben finanszirozasi okok
(Gulacsi 2019), részben pedig a fogyasztéi maga-
tartds - pandémia altal is generalt — dinamikus
valtozasa huzodik meg (Lanyi - Toréesik 2022).
Purcarea (2019) szerint az elmult évtizedben az
jelentésen atalakult a marketing szerepe az egész-
ségiigy teriilletén, e vonatkozasban kiemelendo,
hogy (i) a paciensek és a szolgaltatok kapcsolata
egyre inkabb hosszutaviva alakult at, mikozben (ii)
az egészségligy szolgaltatasinyujtasaban is megje-
lentek az innovativ, versenyelényt nytjto technolo-
giai lehetéségek is. Purcarea e {6 trendekre illesztve
azt allitja, hogy azok hatasara az egészségiligyi mar-
ketingstratégiak fontos feladata a hirnév megterem-
tése és értékajanlaton nyugvo markaépités, igy a
markaépitésben kiemelt szerepe van ebben az ipar-
agban is a markanevek megjegyezhetéségének és
emlékeztetd erejének. Vizsgalatunk alapvetd célja,
hogy olyan privat egészségiigyi szolgaltatéoi mar-
kanév Osszetevoket, illetve elemeket azonositsunk
hazai kérnyezetben, amelyek alkalmasak arra, hogy
egészségligyi szolgaltatasok potencialis igénybeve-
vOi értelmezni és azonositani tudjak az adott szol-
galtatdo miikodési teriiletét, fo értékeit, igy a mar-
kanevek egyre inkabb be tudjak tolteni a markat, a
markaiizenetet timogat6 orientalod funkciojukat. A
markanevek — nyelvtudomanyon tulmutaté — iizle-
tileg is értékes, alkalmazott vizsgalata jelenleg még
gyerekcipében jar (Matyas 2022), Kovacs (2019)
markanév asszociacios vizsgalatai alapjan azonban
bevezette a kognitiv markareprezentacio fogalmat,
amely alatt ,,a marka egyes fogyasztok elméjében
elfoglalt helyét, azokat az asszociaciokat, kon-
notaciokat, képeket, illatokat, érzéseket és egyéb
érzékszervi emlékeket érti, amelyeket a marka el6-
hiv elménkbdl, illetve amelyekkel az kapcsolatban
van” (Kovacs 2019,291). Megitélésiink szerint a
jak, e komplex, markak értékeihez szorosan illesz-
tett markanév megkozelitésiink képezi e tanulmany
gondolati keretét is.
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AMARKAK ES MARKAEPITES AZ
EGESZSEGUGYI SZOLGALTATA-
SOK PIACAN

BRANDS AND BRANDING IN THE
HEALTHCARE MARKET

Khosravizadeh et al. (2017) 54 szakirodalmi forras
elemzését kovetden arra jutottak, hogy bar a mar-
kazas az egészségligyi szolgaltatok esetén is egyre
elterjedtebbé valik, mégis viszonylag korlatozott a
szolgaltatok tapasztalata ezen a teriileten. A szerzok
késébb az orvosi gyakorlat szemszogébdl definial-
tak ujra a markaépitést (Khosravizadeh ez al. 2021),
amelyben leszogezték, hogy az egészségiigyi koz-
pontok tevékenységét a célpiac azonositasara kell
épiteni, és ennek {6 elemei (i) a korszeri szaktudas,
(ii) a tapasztalt klinikai személyzet, valamint (iii)
olyan korszerti felszerelésekre épiilé szolgaltataso-
kat jelentik, amely megfelel6 aron és mindségben
képesek a betegek igényeinek kielégitésére. Talar-
poshti et al. (2021) széleskorii vizsgalatai soran
az egészségligyl szolgaltatasok markaépitésének
alabbi hat 6 teriiletét azonositotta: a versenyhely-
zet, a markaérték, a marka elérhetdsége, a marka
konzisztenciaja az ligyfelek és a piac tudataban,
markaépitési stratégiak, illetve a fogyaszto-marka
kapcsolata. Odoom ef al. (2021) az egészségiigyi
markazassal kapcsolatosan pedig arra mutatott ra,
hogy az egészségiigyi markaépités négy dimen-
zioja — a markaelemek, a targyi eszkozok, az
egészségligyi személyzet mindsége ¢és a specialis
szolgaltatasok / kezelések — eldrevetitik az egész-
ségligyi marka erejét imazsat és meghatarozzak a
visszatérési szandékot is. Rodrigues et al. (2023)
Portugaliaban folytatott mélyinterjuk és megkérde-
zések alapjan szintetizalta a kozfinanszirozott és a
maganegészségligyi szolgaltatok kozotti fogyasztoi
valasztas meghatarozé dimenzidit és azt tapasz-
talta, hogy ezek koziil (i) az egészségligyi szolgal-
tatasokhoz valod hozzaférés egyszertisége, (i) az
egyén egészséghez vald hozzaallasa, (iii) a szolgal-
tatas és a digitalis tamogatottsag mindsége, (iv) az
egészségligyi szolgaltatasok eredményessége, (V)
a banasmod, (vi) az arak aranyossaga, valamint
(vii) az intézmény észlelt mindsége bizonyul a leg-
inkabb meghatarozonak. Mindez a szerzok szerint
kiemeli azt, hogy az egészségiigy kiilondsen intim
szolgaltatasi élményre épiil, igy az érzelmek is
jelentds szerepet jatszanak a szolgaltatasok kozotti
valasztasban. Ez a megallapitas dsszecseng Kemp
et al. (2014) korabbi vizsgalatainak eredményével,
hiszen 6k a bizalom megalapozasaban egyéni szin-
ten a referenciaszemély, k6zosségi szinten pedig a
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tarsadalmi feleldsségvallalas markaépité szerepét
emelték ki egészségligyi kontextusban. Mindez a
szerzOk szerint kiemeli azt, hogy az egészségligy
kiilondsen intim szolgaltatasi élményre épil, igy
az érzelmek is jelentSs szerepet jatszanak a szol-
galtatasok kozotti valasztasban. Cham ez al. (2022)
294 egészségligyi szolgaltato markazasi, illetve
markakommunikacios tevékenységét vizsgalva
arra jutottak, hogy a reklamok ¢és a kozosségi média
kommunikacié pozitivan befolyasoljak a koérhazi
markak imazsat is, ami végsé soron befolyasolja
a korhazi marka iranti érzett fogyasztoi bizalmat
is. Mohajer (2021) kutatasa az egészségiigyi szol-
galtatasok esetén a személyes markak épitésének
és kommunikalasanak fontossagat, hiszen a tobbi
szolgaltatastipustol eltérden az orvosi szolgaltatok
esetén a fogyasztok csak kivételes esetben rendel-
keznek az objektiv értékeléshez sziikséges kompe-
tenciakkal, ismeretekkel, igy kiemelt a szerep jut az
észlelésnek, illetve a sajat, személyes marka erejé-
nek és az azt tamogatd eszkozoknek. Baum (2010)
azt hangsulyozza, hogy a markazas nem pusztan a
meglévd, hanem a potencialis tigyfelekkel kapcso-
latban is érvényes létjogosultsaggal rendelkezik.
Ifland (2020) pedig gyakorlati megfontolasokat
mérlegbe helyezve ugy véli, hogy a sikeres egész-
ségligyi praxis-markaépités a fogyasztokkal valod
érintkezés pontjairol, alkalmairol szol, amelyek
eredményes menedzseléséhez a markanéven, logon
¢és a webhelyen talmutato elemekre is sziikség van.

MARKANEVEK SZEREPEI ES
AZOK VIZSGALATI ELOZMENYEI
THE ROLES OF BRAND NAMES
AND THEIR INVESTIGATION

A fogyasztok markanevekkel, illetve logokkal
talalkoznak a leggyakrabban, amely még inkabb
hangsulyozza e ritkabban kutatott vizsgalati teriilet
jelent6ségét. A Kovacs (2019) altal bevezetett és
fentebb hivatkozott kognitiv markareprezentacio
része a kognitiv markanévreprezentacio is, amely
alatt ,,azokat a verbalis asszociaciokat és konnotaci-
okat értjiik, amelyeket a marka neve elShiv, illetve
amelyekkel mentalis lexikonunkban kapcsolatban
van” (Kovacs 2019, 291). Robertson (1989) alap-
jan a hatasos markaneveket kovetkezék jellemzik:
(1) legyen egyszerii szo, (ii) legyen megkiilonboz-
tetd ereje, (iii) legyen jelentése, (iv) hasonlitson
kiejtésben a névvel jelzett termékcsoportra, (v)
hivjon elé mentalis képeket, (vi) legyen érzelmet
kifejezo, illetve érzelmileg telitett szo, (vii) legyen
benne hangismétlés, mint példaul alliteracio vagy
rim, (viii) hasznalja fel a morfémak jelentését,

valamint (ix) hasznalja fel a fonémak keltette képe-
ket. Rekettye és Toth (2015) a hazai, vagy a hazai
igyfélkornek késziilé markaneveket is figyelembe
véve tovabbi szempontokkal bdvitették a szem-
pontlistat, amelyek szerint a markanév legyen: (i)
jol kiejtheto, (ii) rovid és konnyen megjegyezhetd,
(iii) irott és kiejtett formaja lehetdleg legyen leg-
tobb nyelven azonos, (iv) a név ébresszen pozitiv
asszociaciokat és (v) ne legyen megtévesztd, azaz
ne inditson el hibas asszociaciokat. Kovacs (2019)
vizsgalatai alapjan a markanév meghatarozasat is
pontositotta, amelyen 6 a kovetkezot érti: ,,olyan
egyedi jelzéssel ellatott személy, csoport, orszag,
varos, szolgaltatas vagy termék neve, amely —
egylitt a marka tovabbi jellemzdivel és egyedi
jelzéseivel, mint példaul logo, szin — a fogyasztd
kognitiv apparatusaban sajat vagy masok tapasz-
talata, illetve marketingtevékenység hatasara
asszociaciokat létrehozva a fogyasztd vasarlas-
sal kapcsolatos dontését befolyasolja” (Kovacs
2019,288). A markanév tehat reprezentalja ugyan
a markat, azonban a markaidentitds valamennyi
elemének egyiittese hatarozza meg a markaértéket
(Zia et al. 2021), 6nmagaban ahhoz a markanév
nem lehet elegendd. Ernawaty et al. (2020) ugy
véli, hogy a markaérték f6 osszetevoi kozé a mar-
kaismertség, a markaasszociacio és a markahtiség
tartoznak, a harom tulajdonsag koziil ugyanakkor
a legnagyobb befolyasi potencialt a markaasz-
szociaciok hordozzak, amelynek egyik — de nem
egyetlen - megnyilvanulasi formaja a markanevek
és azok fogyasztoi dontést befolyasold funkcidja
lehet. Az asszociacios folyamatok markanevek fel-
dolgozasaban betoltott kiemelt szerepe tamasztja
ala azt, hogy a markanevek kutatasanak kiemelt
modszertani apparatusa az asszociaciok feltarasara,
azonositasara és csoportositasara vonatkozik. Mar-
kak vizsgalata esetében markaasszociaciok alatt
a kovetkezot értjik: ,,a markaval kapcsolatban a
vasarlok, fogyasztok, vevok, tigyfelek, partnerek
fejében létrejott gondolatok és érzelmek” (Rekety-
tye - Hetesi 2009,81). Asszociacios vizsgalatokkal
markakutatasok esetén pedig két alapvet6 asszoci-
acios vizsgalatot kiilonboztetiink meg: az egyikben
markak termékkategoriakhoz, a masikban pedig
kilonb6z6é asszociaciok markdkhoz, markanevek-
hez torténd illesztését vizsgalhatjuk (Kovacs 2011).
Tanulmanyunkban az utébbi megkdzelités mentén
elvégzett kutatas eredményeit ismertetjiik.
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A KUTATAS MODSZERTANA
RESEARCH METHODOLOGY

Vizsgalatunk soran abbol indultunk ki, hogy a mar-
kanevek szerepe ¢és célja az egészségiligyi szolgalta-
tok esetén is megegyezik a szakirodalomban olvas-
hato altalanos célokkal, azzal a megkiilonboztetéssel,
hogy egyes elemek, mint példaul a bizalom és az arra
¢éptild lojalitas épitése erdsebben jelentkezik ebben a
szektorban. A tanulmanyban kozzétett fogyasztoi
asszociacids vizsgalatunkat 2022. tavaszan vég-
zett elézetes szakértdi kutatasunk (Katona - Szabo
2023) megkozelitésére és eredményeire épitettiik.
Az elézményvizsgalat soran osszesen 25 budapesti,
lakossagi tigyfelek ellatasara (is) ,,fokuszalo” magan
egészségligyi szolgaltatot valasztottunk ki interne-
tes kulcsszokeresést alkalmazva. A vizsgalat soran
egy 10 fobal allo, egészségiigyimarketing teriiletén
tevékenyked6 szakért6i csoport segitségével asszo-
ciaciokat gytjtottink az egyes markanevekhez,
illetve az egészségligyi markanevek szerepével és
hatasaval kapcsolatos prioritasokat vizsgaltunk meg.
Az eredmények alapjan megallapithato volt, hogy az
egészségligyi szolgaltatok relative kevés szamban
épitenek tudatosan az elhelyezkedésiik adta pozicio-
nalasi lehetdségre, ahogyan kevésszer tamaszkodnak
(eDismert szakértdik személyes markaira is — mikoz-
ben ennek hatasa a gyijtott asszociaciok és a mar-
kanevekre vonatkozo allitasok alapjan jelentds lehet.
Latszott az is, hogy a szolgaltatok kevéssé hasznal-
nak kizarélag angol kifejezéseket a markaneveikben,
mikozben gyakori a ,klinika” kifejezés beemelése
a markanevekbe. Erdekes eredménye volt ennck az
elozetes kutatasunknak, hogy a vizsgalt markanevek
kozott egyik vizsgalt markanév sem kinalta talcan az
érzelmi azonosulas lehetdségét, amely ugyanakkor a
ma fogyasztojanak egyik alapvetd igényeként irhatd
le a mainstream marketing iranyadé megkozelitése
szerint (Kang et al. 2020). Kovacs (2015) szerint a
markanevekkel kapcsolatos asszociaciok gytijtése
jol kivitelezhetd kérd6iv segitségével is, maguk az
asszociacios vizsgalatok pedig egyszeriiek, hiszen a
vizsgalatban résztvevoknek egy hivoszo (markanév)
prezentalasara valaszként le kell irnia vagy ki kell
mondania azokat a szavakat, amelyek arrol eszébe
jutnak.

A fentick alapjan kvalitativ, szoasszociacion
alapuld kérdoives vizsgalatot végeztiink online
adatgyijtés segitségével. A megkérdezettek 18 év
feletti, egészségligyi szolgaltatasokat igénybevevok
korébél keriiltek ki (n=201). A kvalitativ kutatasok
célja a nézOpontok sokszinliségének bemutatasa és
Osszehasonlitas, ezért ezekben azn esetekben tipi-
kusan nem valoszinliségi mintavételt hasznalunk
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(Gyulavari és tsai 2017). A feltaré kutatas elonyos
tulajdonsaga, hogy arra a késobbiekben tovabbi,
mélyebb kvalitativ vagy kvantitativ kutatast is
illeszthetiink (Kastens 2008). Munkank soran sajat
szerkesztésti kérdéivvel dolgoztunk. Kiemelt célunk
egy szabadszavas feltar6 kutatas volt, amely modszer
irasban és szoban egyarant alkalmazhato (Gordon
& Langmaid 1997). Kérdéiviinkben (i) a felvezetd,
altalanos kérdéseket (pl. demografia, egészseégiigyi
szolgaltatasok igénybevétele, vasarloi dontéshozatal
/ dontéshozo) kovetden az (ii) intézmények ismert-
ségét, illetve az azokkal Osszefliggd kiprobalasi
hajlandésagot vizsgaltuk a 25, korabbi kutatasban
is szerepld egészségiigyi intézmények esetén, majd
- szintén a bevezet$ blokk részeként - (iii) a maga-
negészseégligyi szolgaltatokkal kapcsolatos altalanos
elvarasokra kérdeztink ra. A kérddiv kovetkezd
szakaszaval feltartuk (iv) a markanevekkel, prak-
tikusan az intézmények elnevezésével kapcsolatos
szabad szoasszociaciokat, amely vizsgalatba kiva-
lasztott 11, jellemzé markanév-profillal rendelkezd
intézetre fokuszaltunk. Azt, hogy az egyes asszo-
ciacios vizsgalatba bevont elemek milyen jellemzo
markanév-profil mentén emeltiik be a vizsgalatba, az
asszociacio vizsgalat eredményének bemutatasanal
talalhaté 1. szamu tablazat (B) oszlopa tartalmazza.
Végiil a kérd6iv utolso szakaszaban egyrészt (v) az
egészségligyi intézmények markaneveinek funkci-
oival kapcsolatos elvarasokat vizsgaltuk fogyasztoi
néz6pontbol, masrészt lehetéséget adtunk (vi) sza-
badszoveges vélemények kifejtésére is. Az adatfel-
dolgozast, illetve a valtozok kozotti dsszefliggések
attekintését Microsoft Forms program tamogatta.

EREDMENYEK BEMUTATASA
RESULTS

Felvezeto, daltalanos kérdések
Introductory, general questions

Osszességében 201 személy vélekedését gyiijtottik
Ossze. A valaszadok Osszetételét tekintve, 52% volt
nd és 48% férfi. A valaszadok 43%-a 25 év alatti
nagykort, valamint 20 %-a 26 és 35 év kozotti,
melybdl kifolyolag a megkérdezettek életkor szem-
pontjabél a maganklinikak jovobeli célcsoportja
korébe tartoznak. A valaszadok 40 %-a volt fova-
rosi ¢és tovabbi 22,8%-uk megyeszékhelyen lakik.
Tulnyomo6 tobbség, 79% nem szenved semmilyen
folyamatos kezelést igénylé betegségben, azonban
a megkérdezettek 42%-a az elmult évben 1-3 alka-
lommal igénybe vett valamilyen privat egészségiigyi
szolgaltatast (1. szamu abra).
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1. dbra: a valaszadok privat egyészségiigyi szolgaltatas latogatasi gyakorisaga az elmult évben
Figure 1. Frequency of visits to private healthcare services by respondents in the past year (n=201)

Forras: sajat szerkesztés

Lényegesnek tartottuk megkérdezni, hogy maga
a valaszado valaszt-e egészségiigyi intézményt,
illetve sajat maga fizeti-e az igénybe vett egész-
ségligyi szolgaltatast. Mind a ketté kérdésre 80%
folotti pozitiv valaszt kaptunk: 88% maga valasztja
ki az egészségiligyi intézményt, amit felkeres és
80% maga fizeti az igénybe vett szolgaltatast. Kide-
riilt, hogy a 26-36 évesek korcsoportja az, aki leg-
inkabb maga fizeti az egészségiigyi ellatast annak
igénybevétele esetén, mig a fovarosi valaszadok
korében szignifikdnsan magasabb az egészségi
intézményét onalloan kivalasztok kore (p=0,000).
A felvezet6 kérdésekre adott valaszok alatdmasztot-
tak, hogy a valaszadok érintettek a privat egészség-
ligyi szolgaltatasok teriiletén, valaszaik relevansak
kutatasunk szempontjabol.

Ismertség és kiprobaldsi hajlandosdag
vizsgdlata

Examination of familiarity and willing-
ness to try

Mivel a valaszad6ink nem kizarolag budapestiek
voltak, elemzésiink soran regionalisan, és az isme-
rettel rendelkezék csoportjara kiilon lekérdezése-
ket végeztiink. A kivalasztott és tanulmanyozott
egészségligyl intézmények Budapesten talalhatoak,
igy az ismertségre vonatkozo érdemi valaszok is
az elsddleges vonzaskorzetbdl voltak varhatoak,
ezt az eredmények ald is tdmasztottak. Ismertség
tekintetében a Budai Egészségkozpont, a Duna
Medical Center ¢s az Istenhegyi Klinika érte el a
legjobb eredményt. Kiprobalasi szandék esetén az
Istenhegyi Klinika és a Budai Maganorvosi Cent-
rum volt a listavezetd. A jelentés valaszadoi szam
mellett — a tanulméanyozott maganklinikak eseté-
ben — az ismertség még kevésbé markans, igy az
intézmények altal kozvetitett markakép is tovabbi

m 1-3 alkalommal
egyszer sem
m6-szorvagy anndl tobbszor

m3-5 alkalommal

formalast és erdsitést igényel a potencialis fogyasz-
tok elérése érdekében. Ez visszaigazolja Purcarea
(2019) és Khosravizadeh et al. (2017, 2021) szak-
irodalomban hivatkozott véleményét is az egész-
ségiigyi szolgaltatok markaépitési tudatossaganak
relativ alacsonyabb szintjével kapcsolatban.

Magdnegészségiigyi szolgaltatokkal
kapcsolatos elvardasok megitélése
Assessment of expectations related to
private healthcare providers

Bar a legtobb valaszado6 (70%) szerint a markanév
erdsiti a bizalmat, arra a kérdésre, hogy mennyire
Iényeges szempont szamara a markanév, amikor
intézményt vélaszt, akkor kozel 40% fontosnak
itélte ezt meg (fontos és nagyon fontos), 35% ,,sem-
leges”-nek, mig a tovabbi 26,4 % pedig a ,,nem
fontos/kevésbé Iényeges” valaszlehetdséget jelolte
meg. A felsorolt szempontok (megbizhatosag,
pontossag, szakembergarda, ismertség, frekven-
talt elhelyezkedés, markanév, presztizs, reputacio)
koziil a szakembergarda és a megbizhatosag torony-
magasan vezeti a fontossagi sorrendet (2. dbra). A
markanév jelentdségének megitélése a “frekventalt
elhelyezkedés” ¢és az “ismertség” dimenzidkkal
mutat hasonlésagot, mely jol tiikrozi a fogyasztok
kozvetleniil az egészségligyi szolgaltatas érdemi
mindségéhez kapcsolddo szakirodalomban is meg-
jelend alapvet6 elvarasait, 1sd. Odoom et al. (2021),
vagy Rodrigues et al. (2023) hivatkozott markadi-
menzioi.
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2. abra: A valaszadok egészségszolgaltatok dimenzidira vonatkozo véleménye
Figure 2. Respondents' opinion on the dimensions of health care providers N=201
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Forras: sajat szerkesztés

1. tablazat: A Kivalasztott intézmények széasszocidcids vizsgalatinak eredménye
Table 1. The result of the word association of the selected institutions

Vizsgalt Markanév-profil: Teljes minta N ) Megjegyzés, észrevétel (E) az el6zetes
intézmény (A) vizsgalatba trtént | asszocidcisi, Kiemelt asszocidciok | feitgtelezésiinkkel, tehst a markanév-
beemelés indokaaz | leggyakoribb az - intézmény o6l (B osalop) Gsszevetve
elézetes kutatds emlitések (C) ismerdk  kérében
alapjén (B) (0)
Neintézményt (+,- vagy semleges = +/-)
N=201 ismersk  szdma,
Keintézményt
kiprobalni
szandékozok szama
Istenhegyi Klinika | presztizs lokacio ésa | elit, Buda, dréga jo hird, hangzatos, | eldzetes feltételezésiinknek  megfeleld
Kinalt mindség, r szakértételem, asszociaciok keriiltek felszinre, jelezve az
kapcsolata sziirések, intézményt ismerdk mélyebb informacisit is
endokrinologia a kindlt szolgaltatisokra nézve i
(sziirések”), szemben az dltalnos,
elsésorban elhelyezkedés-bazisii
(N=48, K=27) asszociaciokkal (+)
Budai presztizs lokicié ésa | draga, elit, ellatés jo  eldzetes ételezési megfelel6
Magdnorvosi kinalt mindség, r hirti preciz, sokrétd | (presztizs-minGség  bazist)  asszocidciok
Centrum kapcsolata keriiltek felszinre, jeleave az intézményt
ismerék mélyebb informaciéit is a kindlt
(N=28, K= 24) szolgaltatasokra néave is (,sokrétii’) (+)
Mtydsfoldi periférikusabb nem ismerem, messze | megbizhatd, réstben  elézetes  feltételezésiinknek
Kiinika lokacid és a kinalt van, Matys Kirdly hétkoznapi, megfelels asszocidciok keriiltek felszinre,
mingség, ar egyszerii illetve bekeriilt egy személynévhez kithetd
kapcsolata asszociacio is ,Matyds Kirdly”), mikozben az
intézményt ismer6k visszaigazolhatjdk a
(N=17, K=11) poziciondlas széndékot is (,hétkoznapi”,
tehat elérhetd, megfizethets) (+/-)
Panndnia alokicioésakinalt | nemismerem, drdga, | kedvesség, részben  elézetes feltételezésiinknek
Magdnorvosi mindség, ar sajt otthonias, nyiizsgés, | megfeleld asszociciok keriiltek felszinre,
Centrum kapcsolata konnyen illetve bekeriilt egy erds markaismertséggel
megjegyezhetd rendelkez6 termékhez (,Panndnia sajt’)

kthetd egyéb asszociacio is, mikézben az
intézményt ismerck visszaigazolhatjdk a

(N=13,K =12) néwiélasztis sikerét is (centrum, tehat
szamos szolgaltatast kindl, igy ,nyiizsgés”
van az intézetben) (+/-)

Belvrosi Orvosi | presztizs lokécié ésa | nem ismerem, zsifolt, | gordilékeny, kissé | nem az elézetes feltételezésinknek
Centrum kindlt min6ség, & | dréga, tomeg szokvényosabb, megfelel6 (presztizsre és minéségre épill6)
kapesolata régebbi létesitmény | asszociciok kerilltek felszinre, mikézben az
intézményt ismer6k kevésbé a mérkanév
szabad asszocidcidja, mintsem az intézmény
(N=24,K=17) fizikai  jellegével  kapcsolatos sikon
mozogtak, hiszen a belvéros kifejezés
utalhat a lokalizaciéra, ugyanakkor sok
fejében az elsésorban a ,zsifolt"-saggal és a
Jtémeggel” térsul (-)

Ormos Intézet személynévésaésa | TVrekldm, hallottam | TV reklam vérdlista, | részben az elézetes feltételezésiinknek
kindlt mindség, r r6la, specialista, messze, idéskoriak | megfelel asszociaciok keriiltek felszinre,
kapcsolata illetve jol lathat a mérkaismertség és a
személynéwvel torténd reklamozas kozotti
nem szimpatikus (N=45,K=14) erés osszefiiggés is, ugyanakkor a mindség
asszociativ megjelenése vegyes képet mutat
(/)
Arvai-Berta MED | személynév ésa o tisztaség, pozitivkép | az eldzetes feltételezésinknek megfeleld
Magdnklinika kindlt minGség, ar magan, driga, asszocidciok  keriiltek  felszinre:  az
kapcsolata megbizhaté asszociaciok erésitik a ,maganklinika”
(N=8,K=8) szébsszetétel  iizenetének  erejét  és
tiszta, visszaigazoljdk a személynév pozitiv hatdsat,

csaladi vélalkoads amelyre épithet az intézmény a mérka

Forras: sajat szerkesztés
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Szabadszavas szoasszocidcios vizsgalat
eredményei

Results of a free-word word association
test

A 201 valaszado szabadszavas asszociacioirol elsé-
sorban intézményenként érdemes képet alkotni,
hiszen azok jelentdsen eltérnek a vizsgalt szolgal-
tatok esetén. Elemeztiik azt is, mennyiben térnek el
a jellemz6 szodasszociaciok a teljes mintan, illetve
kizarolag az adott intézményt ismerék. Az intézmé-
nyenként kapott jellemz6 kulcsszavakat az alabbi
tablazat tartalmazza. Az 1. tablazat (B) oszlopa-
ban jeloltik az adott intézmény markanév-profil-
jat (tehat, hogy azt az elzetes kutatas eredményei
alapjan milyen vérakozassal emeltiik be vizsga-
latba), a (C) oszlopban az Osszes valaszado altal
adott jellemz6 kifejezések, mig a (D) oszlopban
az adott intézményt ismerdk, illetve azt kiprobalni
szandékozok altal jellemzonek vélt szavakat mutat-
juk be.

A felszinre hozott asszociaciok igazoltak tobb,
a szakirodalomban is kiemelt jelenséget is. Kitii-
nik példaul, hogy a szabadszavas-modszer eseten-
ként az adott markanév nem markéhoz kapcsolodo
~Matyas Kiraly”, (,,Pannonia) Sajt”, amely ese-
tén a szakirodalom felhivja a figyelmet arra, hogy
hasznos eszk6z lehet a markaépitést az asszociacios
vizsgalat soran altal talalt pozitiv jelentés-tartalmu
elemekre épiteni, vagy azzal béviteni (Csordas -
Gobel 2016, Laszlo 2019). Az asszociaciok emel-
lett jol visszaigazoltak a reklamozas markaismert-
ségre gyakorolt hatasat is - pl. az Ormos Intézet
esetén (Cham et al. 2022). A fentiek alapjan 6 teljes,
3 részleges egyezést, valamint 2 eltérést detektal-
tunk a felszinre keriilt altalanos asszociaciok és az
elozetesen kialakitott markanév-profil Gsszeveté-
sekor. A fenti tablazatban mutattuk be azt is, hogy
az altalanos asszociaciok jelentdsen eltérhetnek az
intézményt ismerokétol: érzékelhetd, hogy az utob-
biak esetén joval rétegzettebb, specialisabb kép él
az intézményrdl, mint azt az altalanos asszociacios
gyijtésekben lathato kissé ,,sommasabb” kifeje-
zések jelzik. Markaépités és menedzselés szem-
pontjabol kiilon kell valasztani az olyan eseteket,
amelyeknél az altalanos asszociaciok sokrétiib-
bek vagy pozitivabbak, mint az intézményt isme-
16k altal felvazolt kép (pl. az Arvai-Berta MED
Maganklinika), és azokat a helyzeteket, amelyben
ez pont forditva alakul (pl. Belvarosi Orvosi Cent-
rum, vagy a Pannonia Maganorvosi Centrum). Az
igy feltart kiilonbségek ugyanis markaépitési-, és
-kommunikacios aszimmetriara hivjak fel a figyel-

met, amelynek kezelése, iranyitasa elengedhetetlen
marketingfeladat.

Markanevek és azok funkcidival kap-
csolatos elvardsok vigsgdlata
Examining expectations regarding
brand names and their functions

A markanév bizalom er6sité funkciojat a valasz-
adok 70 % tartja meghatarozonak, valamint azok
67%-a értett egyet azzal a kijelentéssel, hogy a
markanév érzelmi azonosulast tesz lehetové. Fon-
tos megjegyezni, hogy a markanév érzelmi azono-
sulasban betoltott szerepét mind a korabbi, szak-
ért6i, mind pedig a mostani, fogyasztoi fokuszu
kutatas egyértelmiien alatamasztotta, igy feltétleniil
ajanlott lehet ennek tudatosabb kiaknazasa, amely
visszatiikrozi Kemp et al. (2014) és Kang et al.
(2020) szakirodalomban hivatkozott allaspontjat is.
Azzal, hogy a markanévnek a mindséget kell(ene)
tiikroznie, illetve ennek tizenetét kell hordoznia,
a valaszadok 63%-a értett teljes mértékben egyet.
Szintagy 63% szerint a markanév segithet abban,
hogy egyszertisitse a szolgaltatd valasztasi folya-
matot a paciens szamara. Lényeges szempont, hogy
azok koziil, akik ezt az allaspontot képviselik, 91%
onalloan valaszt egészségligyi intézményt. A mar-
kanevek mindség érzékelésében és a fogyasztoi
doéntésben, esetiinkben az intézményvalasztasban
betoltott kiemelt szerepe visszaigazolja Robert-
son (1989) és Rekettye és Toth (2015) markanév
dimenzioit. A szdveges hozzaszolasi lehetdség-
gel (egyéb megjegyzés) nagyszamu, Osszesen 97
valaszado élt, melynek bemutatasatol terjedelmi
okok miatt e tanulmany keretein beliil eltekintiink.

KOVETKEZTETESEK ES JAVAS-
LATOK

CONCLUSIONS AND SUGGES-
TIONS

Kutatasi eredményeink alatamasztjak, hogy érde-
mes elmozdulni a privat egészségligyi szolgaltatok
esetén is abba az iranyba, hogy az intézmények
puszta” elnevezése helyett tudatos markaépitési
koncepciora illesztett markaneveket alkossanak és
kommunikaljanak. Az, hogy 6nmagaban a marka-
név a valaszadéink véleménye szerint nem kifeje-
zett tényezdje az intézményvalasztasnak visszatiik-
rozi kiindulasunkat, miszerint a markanév onalldan
nem képez markaértéket, annak feladata elsésorban
az, hogy timogassa a marka meglévé, kommunika-
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lando értékeit, tobbek kozott azzal, hogy megfeleld
asszociaciokat kapcsol a markahoz. Megitélésiink
szerint fogyasztoi onreflexioé oldalar6l nem elvar-

hato, hogy a markanév fontossaga megelézze a sza-
mara kozvetlen modon is értelmezheté szemponto-
kat, kiilonosképpen, mivel az Gsszetett elemekbdl
allo brandimage a markaismertség alakitasaban
jatszik kozvetlen szerepet (Zia et al. 2021). Kiemelt
gyakorlati jelentGséggel birhat, hogy ramutatottunk
arra, az altalanos asszociaciok jelentésen eltérhet-
nek az intézményt ismerckétdl, igy egyfajta mar-
kapercepcids-aszimmetria alakulhat ki. E vonatko-
zasban fontos kiilonbséget tenni a mar meglévo
paciensekkel kapcsolatos, elsdsorban lojalitast
épité markatalalkozasi pontok menedzselését célzo
tevékenységek, és a potencialis fogyasztok megcél-
zasara ¢és befolyasolasara torekvé markaelemépitési
és gondozasi tevékenységek kozott. Utobbi kap-
csan kiemelt szerepe lehet a markanévnek, amely
igy a szabadszavas asszociacios vizsgalati eszkoz,
a célcsoportot jol reprezentalo teljes mintan torténd
felhasznalasanak iranyaba mutat. Erdemes megfon-
tolni, hogy a markaépitésre vonatkoz6 marketing-
stratégiat a konkrét intézmény vagyott kulcsszavai
koré épitsék, igy az egyes asszociaciok tudatos erd-
sitése révén az adott egészségiigyi intézmény karak-
terisztikaja is eredményesen kiaknazhatéva valna.
Az érzelmi kapcsolodasnak is teret add markane-
vek mellett tapasztalatként megemlitjiik a humor és
a szokatlanabb asszociaciok hasznalatanak lehetd-
ségét is, figyelembe véve fiatal felndtt korosztaly,

mint potencialis szolgaltatas-igénybe vevo csoport
preferenciajat. Tovabbi kutatasi lehetdségként a
szoveges valaszok strukturalt feldolgozasa, az
intézményenkénti asszociaciok Osszefliggéseinek
mélyebb elemzése, illetve az egyes intézmények
kiprobalasara hatd6 markanév, markajellemzok
kutatasa adodhat. Ezek vizsgalatanal még szeren-
csésebb az intézmények vonzaskorzetében ¢loket
kérdezni, vagy idGsebb korcsoportokra fokuszalni.
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Evaluation of the brand names of private healthcare providers with the
help of an association study

THE AIMS OF THE PAPER

Brand names serve as an element of brand identity to represent the brand. The aim of the study is
to identify, based on the results of a preliminary research carried out by specialists, elements of the
healthcare provider's brand name, which are suitable for the users of healthcare services to be able
to interpret and identify the main values of the given provider, so that the brand name can fill the
orientation function of supporting the brand and the brand message.

METHODOLOGY

The commercially valuable investigation of brand names is still considered a recent research area, so
we conducted our primary research with a self-edited questionnaire and random selected sample of
201 people. During our research, we conducted a qualitative, free word association-based study with
online data collection among respondents over 18 years of age. First, we processed the brand name
associations of 25 previously tested by experts, and then narrowed it down to 11 private healthcare
providers with typical brand name profiles, along the lines of the entire sample and the sub-sample
of those familiar with the added institution.

MOST IMPORTANT RESULTS

In the case of the studied private clinics, the brand awareness is even less significant, so the brand
image mediated by the institutions requires further strengthening, while there is a steady consumer
interest in health services, and even among the respondents in the capital, the proportion of those
who choose their health institution independently is significantly higher. The respondents highligh-
ted the "team of professionals" and "reliability" as important decision criteria, the judgment of the
"brand name" showed the same level of importance as the "frequent location" and "familiarity"
dimensions. An important result is that the representation of the general brand name of the full sam-
ple differ significantly from those familiar with the institution, which may indicate the presence of
multidimensional brand perception asymmetry.

RECOMMENDATIONS

The exploration of asymmetry can be a useful tool, on the one hand, for the management of
loyalty-building brand meeting points related to existing patients, and, on the other hand, for est-
ablishing brand building activities aimed at targeting and influencing potential consumers. During
the creation of brand names, it may be recommended to test the use of humour and more unusual
associations in relation to the brand names of healthcare institutions in addition to brand names that
also provide more space for an emotional connection.

Keywords: private healthcare providers, branding, brand names, name association study, brand
name representation
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