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4 BEVEZETES

Az egészségligy, mint tarsadalmi alappillér, nem csupén az egyének jolétéért felelds, hanem gazdasagi
értelemben is jelentds szerepet jatszik. Az egészségipar az egyik legdinamikusabban fejlédé szektor,
amely egyarant reagdl a technologiai innovacidkra és a valtozo tarsadalmi igényekre. A marketing és a
PR — amelyek célja a sziikségletek jovedelmezd kielégitése, valamint a pozitiv kapcsolatok és imazs
kialakitasa — az egészségligyi szektorban kiillondsen érzékeny és etikus megkozelitést igényelnek.
Egyre fontosabb, hogy az egészségiigyi szolgaltatok megfeleld modon tudjak kozvetiteni értékeiket,
szolgéaltatasaikat és tarsadalmi feleldsségvallalasukat a célkozonségiik felé, mindezt gy, hogy kdzben
megOrizzeEk az iparag iranti bizalmat és hitelességet.

Jelen dolgozat célja, hogy atfogod képet nyljtson az egészségligyi marketing és PR tevékenységekrol,
kiilonos tekintettel a magyar egészségligyi szektor helyzetére és kihivasaira. A kutatas kitér az iparag
kommunikacios stratégiaira, a paciensek elvarasaira, valamint az 0j technologiak — példaul a
mesterséges intelligencia és digitalizacioé — nyujtotta lehetéségekre. A dolgozat alapvetd kérdése, hogy
a marketing és a PR hogyan segitheti az egészségiigyi intézményeket a hatékonyabb miikddésben, a
paciensek elégedettségének novelésében, a versenyképesség fenntartasaban, valamint az intézmények
pozitiv tarsadalmi megitélésének erdsitésében. Az alabbi fejezetek a marketing, a PR és az
egészségligy metszéspontjan vizsgaljak a kiilonbozo stratégiakat, kiemelve a magyar egészségligyi
piac sajatossagait és jovobeni fejlédési iranyait.

A dolgozat masodik részében az egészségiigyi kampanyok gyakorlati megvaldsitasara 6sszpontositok,
kiilonos tekintettel a sziirdvizsgalatok népszeriisitésére. Részletesen foglalkozom a kiilonb6z6
kommunikacios csatornak alkalmazasaval és azok kombinacidjaval, amely lehetové teszi a szélesebb
kort és hatékonyabb elérést. Emellett elemzem a kampanyok hatasat a célcsoportok részvételi
hajlandésagara, valamint azokat a kihivasokat, amelyek akadalyozhatjak a sikeres kommunikaciot.

A szakdolgozat célja, hogy a bemutatott elméleti keretek €s a gyakorlati tapasztalatok alapjan
javaslatokat fogalmazzon meg az egészségiigyi szilir6vizsgalatok népszeriisitésének optimalizalasara,
figyelembe véve a lakossag igényeit és szokasait. A kutatas soran szerzett eredmények
hozzajarulhatnak ahhoz, hogy a kommunikacids kampanyok hatékonyabban 6szton6zzEék a részvételt,

ezzel elésegitve a megel6zés és az egészségmegdrzés célkitiizéseinek megvalosulasat.



5 AZ EGESZSEG ES EGESZSEGIPAR MEGHATAROZASA

5.1 Az egészség meghatirozasa

Az egészséget, mint fogalmat, tobbféleképpen meg lehet kozeliteni. A WHO, azaz az Egészségiigyi
Vilagszervezet az évek mulasaval egyre sokrétiibb megfogalmazashoz jutott. Mig 1948-ban a teljes
mentalis, szocialis és fizikai jolét allapotardl szolt a megfogalmazas (WHO, 1948), a nyolcvanas
években mar 0sszetettebb megfogalmazast adtak ki, miszerint az egészséget inkdbb a mindennapos
¢élet er6forrdsanak tekinti, azaz, hogy egy adott ember vagy embercsoport mennyire képes
torekvéseinek felismerésére és sajat sziikségleteinek kielégitésére, emellett pedig a kornyezetiik

megvaltoztatasara (Juhasz A. , 2003).

Az egészség fogalma tehat az évek soran egyre tagabb és atfogobb lett, amit mi sem bizonyit jobban,
mint az alabbi 7 dimenzié (Ewles & Simnett, 1999):

- Fizikai egészség

- Mentalis egészség

- Emocionalis egészség

- Szocialis egészség

- Lelki egészség

- Szexualis egészség

- Tarsadalmi egészség

5.2 Az egészségipar

A 20. szazad végén az orszagok felismerték, hogy az egészségligyi rendszert és szolgaltatdit egységes
hiszen ez egy fontos gazdasagi ,,termelé” faktor is. Az angol nyelvteriileten egyre elterjedtebb a
(Health Care Industry), azaz ,,egészségiigyi ipar" kifejezés hasznalata. A ,,Health and Wellness”
kifejezés ehhez és az egész orvosi ellatason tulmutato kiilso tényezdk felismeréséhez kapcsolodik. A

német Gesundheitswirtschaft kifejezést is hasznaljak mindkét teriiletre.

Az egészségipar fogalmat tagabban definialjuk: magaba foglalja mindazon szolgaltatasok és termékek
eléallitasat, amelyek kozvetleniil vagy kdzvetve az egészség megdrzését, helyreallitasat, a feltételek
stabilizalasat, az egészség altal meghatarozott ¢letmindség javitasat, valamint az ezek fejlesztését és

alkalmazasat elGsegit6 tevékenységeket célozzak. (Csizmadia, 2010)



Marketing érték és pozicionalas szempontjabol sem mindegy, hogy egy adott orszagnak milyen az
egészségipara, illetve annak megitélése. Mivel az egészség, mint szd egy pozitiv hangulatot és
jelentést sugall, igy ennek hallatan az adott orszag akar elOnyt is szerezhet mas orszagokkal szemben,
hiszen pozitiv imazst teremt. Mas szempontbol egy jol mikodé egészségipar, mivel az infrastruktira
része ez is, igy K+F beruhazasok vagy més logisztikai gocpontok telepitésénél is fontos szempont

lehet, mint példaul a kozlekedés. (Csizmadia, 2010)

Hazankban a jelenleg kormanyon 1év6 part 2020-ban elfogadott egy stratégiat, amellyel az
egészségipari ellatorendszert és a magyar lakosok egészségi allapotat tervezték javitani. Ugyanakkor
jelen diplomadolgozat készitésekor 2024 szeptemberében, a kormany visszavonta ezeket a
csomagokat, amelyeket még a koronavirusra reagalva adott ki. A stratégia a gyoégyszeripar,
orvostechnikai eszk6zok, biotechnologia, gyogyndvényipar, genomika, bionika, klinikai vizsgalatok,

egészségturizmus és e-health hattéripar fejlesztésére szolgalt volna. (Benke, 2024)

Az egészségiparon beliil természetesen vannak érintettek vagy résztvevok is, akik kiillonb6zo
szempontbodl vesznek részt az ipar mitkodésében. Amennyiben az egyszerii megkdzelitést vessziik
szamba, felfedezhetiink kiils6 és belso érintetteket. Belso érintetteknek nevezhetjiik a tulajdonosokat,
menedzsereket és a beosztottakat. Kiilso érintetteknek szamitanak a felhasznalok, importérok,
konkurencia, stratégiai partnerek és minden mas, amely szoros kapcsolatban van az adott vallalattal
vagy piaccal. (Chickén, 2020) Ertelemszertien ezen érintettek kiilonbz6 modon és minéségben
vesznek részt az ipar mikodésében. Emellett a vizsgalt piac miikddése is kihathat az el6bbiekre,

hiszen kiilonboz06 egészségiigyi rendszerek esetén jelentds eltérések lehetnek.

Ugyanakkor az alapvetd egészségiigyi rendszerek miikodését Kotler és tarsainak (Kotler, Shalowitz ,
& Stevens, Strategic Marketing for Health Care Organizations: Building a Customer-Driven Health
System, 2008) elemzése mutatja be talan a legjobban, amelyet az amerikai piac kutatasa kozben
alkottak:

- Azels6 kategoriaba maguk a felhasznalok tartoznak, egészégiigyi szempontbol paciensek
vagy betegek, tovabba az altaluk alkotott kozosségek. Ahogyan azt mi is tudhatjuk, az egészég
sokszor nem maganiigy, gyakran a koriilottiink él6k, azaz a csalad, baratok rokonok is részt
vesznek benne akkor is, ha nem nekik van problémajuk vagy panaszuk. Ennek alapjan
tulajdonképpen mindenki, azaz az egész tarsadalom belesorolhatd a potencialis fogyasztok
sokasagaba.

- A masodik kategdriaba az el6z6 csoport kiszolgaléit soroljuk, azaz egészen pontosan a
kozosségi finanszirozasbol fenntartott intézményeket. Ez persze orszagonként kiilonb6z6
lehet, hiszen minden teriileten mas lehet6ségek vannak és ezért mas intézmények miikodnek.

Ennek kdszonhetden az igénybevétel joga, mindsége és a mélysége is valtozhat. Hazankban



minden allampolgar, aki fizeti a tarsadalombiztositast ellatasra jogosult a kozfinanszirozott
intézményekben.

- A harmadik csoportba a maganegészségiigyi (napjainkban mar nagy terjedelmi piacnak is
mondhat6) szereplok sorolhatok. Ebbe a kategoriaba oszthatjuk be az ellatokat, azaz az
orvosokat, korhdzakat, szocidlis intézményeket, gyogyszertarakat, diagnosztikai és
laboratdériumi intézményeket. Szintén ide tartoznak a Magyarorszagon is egyre nagyobb
szdmban felbukkan6 magéanbiztositok, munkaltatok. Szereploknek szamitanak a szallitok, azaz
a gyogyszereket €s orvosi eszkozoket és gydgydszatban hasznalando segédeszkozoket készitd

gyarak.
Ahogyan a fenti kategorizalasbdl is jol lathato, a 3 kategorian beliil tovabbi alkategoriak is

felfedezhetok. Ez is mutatja, hogy ebben a témaban fontos és meghatarozo kérdés, a finanszirozas

kérdése és modja.
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6 AZEGESZSEGUGYI MARKETING SZEREPE

6.1 A marketing jelentése

Az egyik legrovidebb megfogalmazas szerint a marketing a ,,sziikségletek jovedelmezd kielégitése”
(Kotler & Keller, 2016). Szintén ezen szerzOk szerint a ,,marketingmenedzsment a célpiacok
kivélasztasanak, a vevOk megszerzésének, megtartasanak és szamuk novelésének miivészete és
tudomanya, amelyikerét kiemelkedd vevoérték 1étrehozasaval, a vevokhoz valo eljuttatdssal és annak
kommunikalasaval éri el.” (Kotler & Keller, 2016) Az American Marketing Association az alabbi
modon hatdrozza meg a marketing fogalmat: ,,A marketing olyan tevékenység, intézményrendszer és
folyamat, amely olyan ajanlatok 1étrehozasara, kommunikacidjara, szallitdsara és cseréjére szolgal,

amelyek értéket képviselnek az tigyfelek, a partnerek és a tarsadalom egésze szamara” (AMA, 2017).

A kiilonb6z6 definiciokat dsszevetve lathatjuk, hogy az AMA értelmezése elvontabb és a tarsadalom
egészére koncentral, mig Kotler és Keller megallapitasa egy sokkal gyakorlatiasabb ¢és életszeriibb
tevékenységként festi le. Lathatjuk tehat, hogy 1étezik egy tarsadalomra, egy vezetésre és egy
menedzselésre iranyuld megfogalmazasa is. Véleményem szerint ezek egyaltalan nem allnak szemben
egymassal, inkabb elémozditjak egymast és az egészségiigy nagyszerd tevékenységét. Ezen
iranymutatasokat felhasznalva tud a marketing €s az egészségiigy vevoértéket alkotni, azt kedvezéen
kommunikalni — mérni és visszacsatolni az eredményeket és az elégedettséget, hogy a tovabbiakban

még megfelelobb mindséget nyujthasson.

A marketing fogalmat gyakran keverik 0ssze a sales-el, amely az egészségiigy teriiletén kiilondsen
kellemetlen szituaciokat sziilhet. Ha belegondolunk, az egészség egy bizalmi fogalom mindenki
szamara, amelyet nagyon konnyen el lehet rontani. Tegytik fel, ha érezhet6en eladni akarnak nekiink,
nem pedig a hianyt felébreszteni benniink és ezzel 6sztondzni a vasarlasra. Egyéb esetben, ha valamit
azonnal szeretnének értékesiteni nekiink, holott erre még nem allunk készen. Ahogyan lathatjuk, az
egyik idézett meghatarozas sem mutat értékesitésre. Drucker (1993) megfogalmazasaban is Ggy
fogalmaz, hogy az a j6 marketing, amelynek célkitiizése az, hogy ne kelljen eladnia és ezt a
1épcsofokot teljesen feleslegessé is tegye. Ehelyett megismeri a vasarlot, neki szant szolgaltatast és
terméket kinal, igy megteremt egy helyzetet, ahol a vasarlo kész a vasarlasra.

A leggyakrabban felmertil6 kritikakat Simon (2010) az alabbi 1. tablazatban foglalta 6ssze.

11



1. tablazat
Kritikus nézetek az egészségiigyi marketinggel kapcsolatban

Kifogas Miben nyilvanul meg?

. . . Az ellatasra kolthetd pénz egy részét hirdetésre
Dréaga, pénzpazarlo.

kolti.
Tolakodé. A piackutatés és a promocio felel0ssége.
Manipulativ. A marketing valakinek az érdekét képviseli.
Csokkenti az egészségligy mindséget. A hirdetések megtévesztoek lehetnek.
Az egészségligyi intézményeket versenyre Egymassal versenyeznek, ahelyett, hogy
kényszeriti. kiegészitenék egymast.

A marketing hatasara olyanok és akkor is
Felesleges keresletet teremt. igénybe veszik az intézményt, akik szamara és
amikor nem feltétlentl indokolt.

Forras: Simon, 2010. 38.0ld.

6.2 Az egészségiigyi marketing fogalma

A fogalom megsziiletése nagyjabol 1977-re nyulik vissza. Ebben az évben keriilt megrendezésre az
elsé egészségiigyi marketing konferencia az Amerikai Korhazszovetség, azaz az AHA (American
Hospital Association) tamogatasaval, tovabba erre az évre tehet6 az elsé egészségiigyi marketinggel

foglalkoz6 konyv megjelenése is (Cazacu & Oprescu, 2015).

A korabbi id6kben maguk az egészségiigyi szolgaltatok (példaul: korhazak és egyéb egészségiigyi
szervezetek) kevésbé folyamodtak a marketing eszkdzeihez, sokkal inkabb egyéb aktivitdsokhoz, mint
a PR-ral (public relations) kapcsolatos tevekénység. Ilyen volt a kdzosségi szolgaltatasok javitasa és a
felhasznalok elégedettségének novelése. Ugyanakkor érdemes megemliteni, hogy ezek nem a ma
hasznalatos altalanos marketingeszk6zok voltak, ebbdl kifolyodlag az egészségiigyi szakemberek ekkor
nem tekintették ezt marketing tevékenységnek. Ebben az idoben az egészségbiztositok,

gyogyszergyarak és beszallitok hasznaltak a marketinget (Thomas, 2005).
Richard K Thomas (2005) irasa alapjan a 2. tablazat foglalja talan a legjobban Gssze, hogy az

egészségiigyl marketing hogyan fejlodott az elmult évtizedekben. Habar rovid id6szakrél beszéliink,

mégis jol elkiiloniild szakaszokra bonthatd a fejlédéstorténet.
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2. tablazat
Az egészségiigyi marketing fejlodésének fobb allomasai

Id6szak Tevékenység

- Egyes korhazak ingyenes oktatési programot
kinalnak, megjelennek a PR tevékenységek

- Az egészségligyi szolgaltatok nem tartjak
etikusnak a marketing hasznalatat

- A PR tevékenységek elsdsorban a korhazi
dolgozokat és a haziorvosokat céloztak, nem
pedig a betegeket

- Atomegmarketing egyre nagyobb teret
hoditott az egészségligyben, beleértve a
kozteriileti reklamokat, mint példaul az
oriasplakatokat, valamint a televizios és
radios hirdetéseket

- Az egészségiigyi ipar eladdi piacbol vevoi
piacca alakult at

- Az egészségiigyi marketing egyre inkabb
piacvezéreltté valt, megjelent a direk
tmarketing és a kapcsolati marketing is

- A kozdsségi média egyre fontosabba valt az
egészségiigyben, lehetdséget biztositva a
pontosabb célzasra és a nagyobb
elkotelez6désre (engagement).

Forras: Sajat szerkesztés (Thomas, 2005), Marketing Health Services alapjan

Az internet megjelenésével és a kommunikacio fejlddésével parhuzamosan a fogyasztok, azaz a
paciensek egyre nagyobb szazalékban vettek részt az ellatd szervezetek kivalasztasaban. Ide vezethetd
vissza, hogy miért kezdtek el jobban foglalkozni a marketinggel, hiszen elengedhetetlen lett a piacon
val6 részvételhez és a versenyzéshez. A piaci verseny mellett természetesen 6 szempont volt még a
betegek megnyerése megfeleléen magas szolgaltatassal €s banasmoddal, tovabba a lojalitas kialakitasa
(Cazacu & Oprescu, 2015). Fontos megjegyezni, hogy a legtobb szolgaltatassal ellentétben, ahol a
tajékoztatas és a dontéshozatal viszonylag egyszerii a fogyasztok szamara és kevés szakértelmet
igényel, az egészségligyi szolgaltatasokkal kapcsolatos dontések nagymértékben fiiggenek az
egészségiigyi szakemberekt6l (Anning-Dorson, Tackie, & Nyamekye, 2019). A szolgaltatas minésége,
a fogyasztoi elégedettség, a tolerancia szintje, a markaépités és a betegek aktiv részvétele a
folyamatokban kulcsfontossagti tényezok lehetnek az egészségiigyi szervezetek szamara, hiszen ezek
segitenek abban, hogy szolgaltatasaik vonzobba valjanak a betegek szamara. Bar a korhazi marketing

elméletei széles korben elismertek, az alkalmazott marketinggyakorlatokat gyakran szkeptikusan
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fogadjak. Az egészségiigyi marketing kihivasait vizsgalva vilagossa valik, hogy a szektor sajatos
megkozelitést igényel (Cazacu & Oprescu, 2015).

Az egészségligyi marketing nemcsak egy tevékenység, hanem egy menedzsmentkoncepcio is, amely
magaban foglalja a kiilonb6z6 agazatokkal kapcsolatos feladatok szervezését, tervezését, koordinaldsat
¢s ellendrzését. Ezért elengedhetetlen, hogy a mas teriileteken mar bevalt marketingmddszereket ugy
alkalmazzuk az egészségligyben, hogy azok a szakteriilet sajatos igényeihez igazodjanak. Az
egészségligyi kornyezetben a beteg all a kzéppontban, amikor egy terméket vagy szolgéltatast,
példaul orvosi ellatast vesz igénybe. Ennek megfelel6en a marketing szakemberek feladata, hogy
Osszekapcsoljak az egészségiigyi teljesitmény mindségét a paciensek elvarasaival és sziikségleteivel.
Az egészségligyi piacon mikoddo szervezeteknek figyelembe kell venniiik a betegek specifikus

igényeit, és tudatosan alakitaniuk kell a kiilonb6z6 résztvevok kozotti kapesolatokat (Simon, 2016).

6.3 Az egészségiigyi marketing kiilonleges vonasai

Amennyiben Kotler és Clark (1987) véleményét vessziik iranymutatasként, gy azt mondhatjuk, hogy
az egészségiigyi marketingnek nincsenek specialis vonasai, amelyek megkiilonboztetnék azt az
altalanos marketingt6l. Az egészségiigyi marketing egyedi vonasai leginkabb azok nonprofit jellegébol
szarmaznak. Ugyanakkor Simon (2016) szerint, ha azt nem is jelenthetjiik ki, hogy maga az
egészségiigyl marketing rendelkezik sajatos vonasokkal, azt ugyanakkor mindenképp, hogy az
egészségligyi piac igen, mégpedig az alabbi tényezok miatt: piaci szereplok, piaci szereplok
kapcsolatai, szolgaltatasok és termékek jellege, a piac gazdasagi, tarsadalmi és kulturalis feltételei.
Ezeket 0sszevéve a kovetkezd specialitasokat lehet kiemelni Simon (2016) leirasa alapjan. A legtobb
egészségligyi intézmény alapvetden szolgaltatasokat kindl, amelyek jellemz6i kozé tartozik, hogy nem
anyagi formaban léteznek, nem elvalaszthatok a szolgaltatast nyujtoktol, valtozdak és nem tarolhatok.
Az egészségligyi szakemberek altal nyfjtott szolgaltatdsok tehat szorosan 6sszefonédnak a
szolgaltatok €s a paciensek interakciojaval, amely idében és személyesen is egybeesik.

Az egészségligyi intézmények iranti kdzérdeklodés altaldban magas, mivel a kozosség szamara
alapvet0 szolgaltatasokat nyujtanak, finanszirozasuk pedig gyakran a kozpénzekbdl torténik. E
tevékenységek erdsen szabalyozottak, és a kiillonbozo hatosagok politikai nyomasa is érezhetd, hiszen
elvarjak, hogy a szolgaltatok a kozjo érdekében mitkddjenek. Példaul, ha egy kdzpénzekbdl fenntartott
intézmény reklamanyagot készit kdnnyen vad ala helyezhetik, hogy az er6forrasait nem megfelelden
hasznalja fel.

Az egészségligyi szektorba invesztalt koltségek jelentOs része harmadik fél altal torténik, igy az
egészségligyi szolgaltatasok iranti arérzékenység alacsonyabb, mint mas teriileteken. Mivel a
paciensek nem kozvetleniil fizetnek a szolgaltatasokért, gyakran magasabb szinti ellatast kérnek, mint

amire valoban sziikségiik lenne.
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A helyi és regionalis hatosagok hatassal vannak az egészségiigyi intézmények marketingstratégiaira is,
hiszen nem mindig van lehetdségiik sajat szolgaltatasi politikajuk kialakitdsara. A hatosagok
meghatarozhatjdk a nytjtott szolgaltatasok korét, a paciensek tipusait, s6t, az 4rakat is.

Az egészségligyi intézmények hatalmi struktiraja is sajatos, a dontések gyakran osztoznak az
adminisztrativ és orvosi vezetk kozott. Ez néha megneheziti a hatékony marketingstratégia
kialakitasat, hiszen el6fordulhat, hogy amit az egyik fél optimalisnak tart, azt a masik elveti. Ez
ugyanakkor a maganegészségiigy esetében nem igy van. Mivel egy piaci versenyzoként miikodod
maganegészségiigyi intézmény versenyzik €és minél nagyobb profitra térekszik, ezért ebben az esetben
sokkal masabb a marketing, az egyéb feladatok iranyitasa és dontési kore. Ezesetben szintén
megemlithetd, hogy a kdzegészségiigyben dolgozo személyek esetében sokszor mds tapasztalatokat
szerezhetnek a paciensek. Mivel egy allami fenntartasu korhaz recepciosai, apolondi ténylegesen
apolondi szerepben vannak, igy sokszor tapasztalhatnak a betegek, foképp nehéz €s siirti napok
esetében, sokkal kevesebb kedvességet és odafigyelést. Ugyanakkor egy maganegészségiigyi klinikan
mar egészen mas a helyzet, hiszen itt a ndvérek a fizetett szolgaltatas részei, a legkdzvetlenebb
kapcsolattartok a pacienssel, azaz az ligyféllel, igy elengedhetetlen, hogy kizarolag pozitiv érzések

érjék és legkdzelebb is az adott intézményt valassza.

6.4 A marketing lehetéségei és szerepe

Az egészségligyi piacon nagyon sok és sokfajta szerepld tevékenykedik mar hosszu idok ota. A
marketing lehetéségeinek és szerepének bemutatasahoz érdemes egy konkrét példat valasztani, mint
példaul egy gyogyszertar annak mitkddése €s lehetoségei.

A piacon nagyon sok patika és patikahalozat mikodik, ezek koziil pedig mindegyiknek a
profitmaximalizalas a célja. Ebb6l adéddan a kommunikéciora és a marketingre kifejezetten iigyelnie
kell mindenkinek, ha megfeleld részt szeretne lefedni a piacbol. A verseny mellett a reklamzaj is
hatalmas, igy meg kell talalni azt a modot, ahogyan ez a zaj attorhet6 és mellette lojalis vasarlova
alakitani a fogyasztokat. Ennek modja lehet a push vagy pull stratégia alkalmazasa.

A push marketing valasztasa esetén a gyarto vagy szolgaltato a fogyaszto elé ,,tolja” a termékét
kiilonb6zo eszkdzokkel. Ilyen lehet a televizidban felugro reklam a film kdzepén, rendkiviili
ajanlatokat tartalmazo szorolapok, receptre felirt orvossag mellé ajanlott kiillonb6z6 kiegészitd
termékek prospektusa, bannerek, amelyek cselekvésre 6sztondznek vagy interneten felugro hirdetések.
Ahogyan a példabdl is lathatd, itt a fogyasztd nem kér informaciot a termékr6l vagy szolgaltatassal,
hanem egész egyszeriien a patika tolja a fogyaszto elé. Ezen startégiat alkalmazzak a gyogyszergyartd
cégek abban az esetben is, amikor az orvos, mint koztes személy all a fogyaszto és a gyartd kozott.
Ebben az iparagban gyakoriak az orvoslatogatok, amelyek egy kiilon szakmaként arra térekszenek,

hogy az orvosokat meggy06zve akar anyagi targyi vagy pénzbeli kszonettel, arra 6sztondzzék, hogy az
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adott cég termékét irja fel receptre vagy ajanlja a paciensnek, ezzel természetesen novelve a cég
eladasait.

A pull stratégia az eldz6 ellentéte. Itt gyakorlatilag a fogyasztd keresi fel a patikat vagy keres
informaciot valamilyen termékkel vagy szolgaltatassal kapcsolatban, hiszen egy szdmara relevans és
Ot célzo reklammal taldlkozott. A fogyaszto ez esetben a marketingfolyamat kézepén helyezkedik el és
valamilyen forméaban informaciot akar kinyerni a szaméara érdekesnek tartott termékrdl vagy
szolgéltatasrol. Ilyen lehet példaul egy organikus keresési talalat az interneten. Ebben az esetben a
gyogyszertarnak egy bizonyos oktat6 vagy tanacsado feladatot kell ellatnia és tajékoztatni a fogyasztot
mindenrdl, valaszolni minden kérdésére. A cél ebben az esetben nem az azonnali eladas, hanem egy
hosszabb tavii kommunikacid és ezzel egyiitt bizalom és a markahtiség elnyerése.

A marketingstratégia kivalasztasa mellett fontos szempont a stratégia teljesitményének mérése is,
hiszen csak akkor lehetiink biztosak a teljesitményben, ha azt kézzelfoghatdan latjuk, és ha sziikséges
ez alapjan modositjuk az iranyt. A mérés mellett marketingcélokat is ki kell tliznie egy
gyogyszertarnak, amelyek kézzelfoghatoak. Ilyen lehet valamilyen recept nélkiili gydgyszer, vitamin
vagy étrendkiegészitd eladasi céljanak novelésé az adott idészakra, vagy a gyogyszertar altal kinalt
szlirdvizsgalaton valo részvételi szamok novelése, esetleg internetes értékelés gyljtése példaul a
Google-6n keresztiil.

A marketing része a front office-ban dolgozo személyzet is, hiszen minden kapcsolodas a fogyasztoval
egy tjabb kommunikacios lehetdség. Erre kiilondsen érdemes odafigyelni, hiszen a személyes
tapasztaltok nagyon erds benyomast tehetnek egy patikaval kapcsolatban. Abban az esetben, ha egy
fogyaszto els6 alkalommal jar egy patikaban, megfeleld kiszolgalasban kell részesiilnie. Ennek része,
hogy a patikustol megfeleld szintii szakmai tapasztalaton alapuld ajanlast vagy tajékoztatast kap
valamilyen gyogyszerrdl vagy szolgaltatasrol. Ezek kozé tartozik, hogy szakmai tudéssal és megfeleld
gyogyszerismerettel rendelkezik a patikus, a vasarld sokféle brosurat talal a gyogyszertarban akar
termékmintaval, tovabba bemutatasra keriilhet egy hiiségprogram is. Amennyiben ezekben nem
részesiil, vagy rossz élményekkel tavozik, valosziniileg tobbszor nem fogja felkeresni az adott patikat
¢€s az ismerdseinek sem fogja ajanlani.

Ezek alapjan tehat kijelenthetd, hogy az élvonalban dolgoz6 munkatarsak a gyogyszertar arcai, akik
nagyon jol vagy éppen karosan is tudnak mitkodni. Az 6 személyiik egy nagyon értékes
marketingcsatorna a vallalkozas szdmara, hiszen els6 kézbdl kaphatnak nagyon sok
marketingiizenetet. Ennek okan érdemes ezeket a munkavallalokat bevonni a stratégiakba, hiszen ha
felismerik a szerepiiket, ugy sokkal hatékonyabban tudnak mitkddni. Emellett kiilondsen fontos a
marketing osztalynak az élvonalban dolgozok véleményének ¢€s tapasztalatainak megkérdezése, hiszen
Ok talalkoznak a leginkabb és a legtobbet a célcsoporttal. Nagyon fontos és értékes informaciokat
tudhatnak, illetve koztesen akar a versenytarsak hibairol is értesiilhetnek a fogyasztokon keresztiil,

amely szintén hatalmas érték a marketingben és a marketing stratégia kidolgozasanal.
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Ahogyan az egész vilag tapasztalta, a vilagjarvany 6ta az online média jelenlét elengedhetetlen minden
vallalkozasnak. Ennek eszkozei a weboldalak, kozdsségi média feliiletek, a PPC és Google Ads

hirdetések, SEO, e-mail marketing, tartalom és mobilmarketing.

Gyakran felmeriil6 kérdés egészségiigyi vallalkozasok esetében is, hogy PPC hirdetésekre vagy
keresGoptimalizalasra, azaz SEO-ra érdemes inkabb forditani a marketingkdltséget. A
TheEdigital.com (2023) értekezése szerint €z olyan tényezoktol fligg, mint az tizleti célok, elérhetd
anyagi forrasok, aktualis versenyhelyzet a piacon és vallalkozas fejlédésének liteme. Ezek tehat
befolyasoljak azt a dontést, hogy a fizetett hirdetésekre kell-e inkabb tamaszkodni vagy organikusan
elérni az embereket. Emellett leirja, hogy a SEO hosszabb tavli befektetésnek tekintendd, legféképpen
abban az esetben, ha a weboldal 11j. Koltséghatékony, ugyanakkor azonnali hatast nem lehet vele
elérni. A PPC hirdetések ugyanakkor azonnali hatast eredményeznek, hiszen példaul egy adott
gyogyszertar honlapjanak latogatasa azonnal novekedésbe kezd €s jo konverzids ratat general.
Ugyanakkor hatasa rovid tavl, nagyon preciz beallitast és célzast igényel, amely sok esetben
iddigényes lehet.

A TheEdigital.com (2023) szerint tehat ha a vallalkozas 0 terméket vezet be vagy azonnal reagalni
szeretne egy piaci helyzetre, akkor érdemes a PPC alkalmazasa az azonnali hatas eléréséhez.
Ugyanakkor, ha a vallalkozas stabil bevételszerzéssel rendelkezik és csupan tovabb szeretne épiilni,

akkor a SEO lassu, de biztos miikodését érdemes valasztani.

Az egészségligyi marketing targyalasakor a direkt marketinget sem szabad kifelejteni. Az effajta direkt
mail marketing egy olyan tevékenységet foglal magaba, amelyben brosurak, hirlevelek, szorolapok,
kataldgusok és elektronikus levelek jutnak el a fogyasztokhoz. Amennyiben ez a tevékenység papir,
azaz fizikai formaban torténik, gy elmondhatjuk, hogy ez a folyamat (azaz a nyomtatés, postazas) az
elmult években nem igen valtozott. Gondoljunk csak az olyan cégekre (példaul Teleshop), akiknek
egyik f6 célcsoportja a nyugdijas korosztaly. Ez a korosztaly nem igazan hasznal internetet, csupan a
televiziobdl tajékozodik és a postai uton kapott magazinokbdl, illetve brosurakbdl valogat és vasarol.
Ugyanakkor az online fajtaja kiilondsen nagyot valtozott és fejlodott az elmult idoben — olvashat6 a
PostAlytics.com cikkében (2020).

Napjainkra az online email-kiild6 rendszerek felh6 alapuak lettek, emellett CRM rendszereket
hasznalnak, hogy az online hirlevél és egyéb tajékoztato kiildés megfeleld digitalis marketingcsatorna
lehessen. A most miikodo rendszerek mar nagyon korszeriiek és konnyen kezelhetéek. Sok adatot
lehet beintegralni és joval tobb adatot és statisztikat lehet kiolvasni. A szoftverekben online sablonok
készitésére van lehetdség, majd a CRM eszkozeibdl importalt adatok alapjan ki is tudjak kiildeni az
lizenetet a megfelel6 embereknek. Ezutan pedig maga a szoftver jegyzi az iizenetek célba érését,

megnyitasat, kinyomtatasat. Ezek utan pedig ezekbdl statisztikat és visszajelzést készit a felhasznalo
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szamara. A cikk (Kelly, 2020) az alabbi elénydkre hivja fel a figyelmet a direkt marketing eszk6zok

esetén:

A MarketingSherpa 2016 oktoberi felmérés azt mutatta, hogy a fogyasztok 76%-a bizik azokban a
hirdetésekben, amelyek fizikai allapotban vannak, azaz nyomtatottak.

A direkt mail marketing a célpiac és specifikus igényeik azonositdsdhoz nagy mennyiségi
adatvezérelt demografiai informaciokat alkalmaz. Célzott marketingstratégiajukkal az
egészségligyi szervezetek a preferalt adatbazis-marketing és szegmentacios technikak segitségével
juthatnak el idedlis ligyfeleikhez vagy pacienseikhez.

A személyre szabott hirdetések jelentds hatassal vannak arra, hogyan érzékelik a fogyasztok a
markakat és hogyan 1épnek kapcsolatba veliik. Az tigyfelek élvezik, amikor neviikkel ellatott
leveleket kapnak, és kiillonlegesnek érzik magukat a személyre szabott nyomtatott hirdetések és
tizenetek révén. A direkt marketing lehetdséget biztosit a markak szamara, hogy célzott {izeneteket
kiildjenek kozonségiiknek. Ez lehetové teszi, hogy kiilonféle termékeket és szolgaltatasokat
népszerlsitsenek egyszerre, anélkiil, hogy megnehezitenék a kozonség szamara a marka
lizenetének megértését.

A ROI, azaz a megtériilés és az eredmény jol lekovethetd. Ez fontos, hiszen a
marketingstratégidknak befektetésként kell miikodniiik, nem pedig felesleges kiadasként. Ha egy
kampanystratégia nem termel bevételt, akkor az id6- és eréforras-pazarlasnak szamit.

Az olvasok betegekké alakitasanak egyik hatékony modja a betegek tapasztalatainak
népszerlsitése. Bar az online marketing tovabbra is a legjobb platform a betegek konverzidjahoz,
a digitalis és nyomtatott marketing egyarant segithet a betegek élményének javitasdban. A
levelezolapok személyre szabasa jobb betegmegtartast eredményez, mivel ez extra eréfeszitést és
torédést tikroz. gy pacienseik emlékezni fognak a kivald élményekre és a minéségi

szolgaltatdsokra, amelyeket a direkt mailben kinaltak szamara

A felsoroltakon tal a cikk (2020) megemliti még a leginkabb javasolt formakat az effajta

marketingeszkoz alkalmazasakor.

Levelek: Bizalmas és személyre szabott lizenetek.

Képeslapok: Vilagos, tomor és emlékezetes hirdetések.

Sajat levelezok: Koltséghatékony, ugyanakkor vonzé levélmarketing lehet6ségek.

Brosurak: Esztétikailag vonzo modja a meglévo és potencialis paciensek szolgaltatasaiba valod
betekintésnek.

Katalogusok: Részletes és rendezett lista az egészségiigyi szolgaltatasokrol és azok

elérhetdségeirdl.
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6.5 Digitalis vagy hagyomanyos marketing?

Ahogyan a 21. szazadban mindenhol, ugy egy patika esetében is a digitalizaciorol szol a fejlodés. Ha
nem is teljes mértékben, de a piaci helyzet megtartdsahoz mindenképp sziikséges. A patikak esetében
érdemes megemliteni, hogy mint 6nall6 patikak nem igazan fordulnak eld. Sokkal inkabb patika
lancok amelyek kdzosen folytatnak kiilonboz6 marketing stratégidkat. A hagyomanyos marketing
fokeént a foldrajzi lefedettségre, az Gjsagok példanyszamara, valamint a televizios és radios sugarzasi
tertiletre épiil, mig a digitalis marketing tigyfélkdzponti megkozelitést alkalmaz, és a
megjelenitésenkénti kdltsége jelentsen alacsonyabb. A digitalis csatornék révén a gyogyszertarak
vonzobba valnak azok szdmara, akik tobb i1d6t téltenek az online térben. A kapcsolattartas mindkét
iranyban mikodik, de az online hirdetések célzasa sokkal precizebb. Példaul a YouTube-on megjelend
"over-the-top" hirdetések révén konkrét demografiai csoportokat célozhatunk meg, figyelembe véve
az életkort, nemet, jovedelmet, egészségi allapotot, iskolai végzettséget és foldrajzi elhelyezkedést. Az
online eszkdzok nagy segitséget nyujtanak a marketing minden folyamataban, beleértve a

mérhetdséget, ezzel sokkal koltséghatékonyabba téve azt. (Katona & Szabo, 2023).

A szerzok (2023) szerint egyértelmii, hogy a k6zosségi média csatornain vald lathatosag dontd

hogy célcsoportja mely kozosségi platformokat hasznalja. A legnépszeriibb platformok a kdvetkezok:

- Facebook: Az iizleti oldalak lehet6séget biztositanak a gyogyszertarak szamara, hogy pontosan
célzott hirdetésekkel kozvetleniil kinaljanak termékeket a potencialis betegeknek. Az
Instagrammal val6 integracié megkonnyiti a kiilonb6z6 tartalmak, események és promdciok
megosztasat mindkét platformon.

- Instagram: A gydgyszertarak sajat vagy stock fotdikkal és célzott hashtageikkel rekldmozhatjak
termékeiket, szolgaltatasaikat és eseményeiket, példaul szlirévizsgalatokat a markaimazsuknak
megfelelden.

- LinkedIn: Ez a professzionalis platform segiti a gydgyszertarakat a partnerekkel valo
egylittmiikodésben.

Katona és Szabd (2023) szerint a fentiek alapjan a kézosségi média csatornainak gyogyszertari
hasznalatara vonatkozé javaslataink az alabbiakban foglalhatok 6ssze. Nem kell minden online
platformon aktivnak lenni. Ehelyett elssorban arra a csatornara kell 6sszpontositania, amelyet a
legtobbszor latogat. Biztositson érdekes/informativ multimédias tartalmat. Ezek lehetnek események
(pl. aktualis eléadasok), kiilonleges akciok, relevans szakmai hirek, ismeretterjeszt6 videdk,
infografikak, podcastok, betegtorténetek, gyogyszertarak és kollégak eléadasai is. Posztok kezelése és
nyomon kdvetése. A posztjaira adott valaszok alapjan megtudhatja, milyen informaciok érdeklik

igyfeleit, igy ennek megfelelden alakithatja ki gyogyszertaranak tartalomnaptarat. A kdvetkezetesség
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fontosabb, mint a gyakorisag. A kozdsségi médiaban valo kozzététel megfeleld idopontjardl és
gyakorisdgarol szol6 informéciok eltérdek, ezért a legjobb, ha minden héten ugyanabban az
idépontban tesz kdzz¢. Nem szabad szem eldl téveszteniink, hogy ha nincs is kapcsolat, az
kommunikaci6. A legtobb felhasznald értékeli azokat a markakat, amelyeket a k6zosségi médiaban

kovet, és még azt is elvarja, hogy képes legyen reagélni.

Az egészségligyi piacon tehat egy patika esetében is, érdemes megfontolni az eseménymarketing
lehetdségét is. A szakemberek kiilonosen javasoljak az olyan események, sziirdvizsgalatok
megszervezeését, lebonyolitasat és természetesen népszerlisitését a marketing eszkozeivel, ahol a
paciensek orvosokkal talalkozhatnak, illetve sziir6vizsgalatokon vehetnek részt
(OnlineMarketingForDoctors.com, 2022). Amennyiben valaki ilyen eseményt szervez kiilondsen
érdemes figyelni az események elokészitési és tervezési folyamatainal, emellett valamilyen fajta
modon emlékeztetni a meghivottakat a rendezvény el6tt a részvételre, tovabba megfeleléen

kivalasztani a helyszint és a datumot. A pandémia alatt sokszor az ilyen fajta események is online

formaban keriiltek megrendezésre. Olyanra is volt példa, hogy kiilon tajékoztatd el6adasokat vettek fel

felvételre, majd azokat értékesitették ujra és ujra (ContentPlus.hu, 2021). A pandémia utin a

szakemberek felfigyeltek arra, hogy érdemes hibrid modon lebonyolitani ezeket az eseményeket.
Azota gyakori, hogy ha egy eldadast él6ben is megtartjak, minimum rogzitésre keriil, de sokszor
¢l6ben is kozvetitik, vagy a résztvevoknek utolag elérhetévé teszik. Ugyancsak nem kdzvetleniil

digitalis eszkoz, de nagyon fontos szempont az idealis ligyfélfogadasi rendszer kialakitasa. A

Sehealthcarequalityconsulting.com (2019) leirasa szerint a kovetkezOket érdemes szem el6tt tartani:

Mindig készitsiink leirasokat és forgatokonyveket kiilonbozo helyzetekre €s 6sztondzziik
munkatarsainkat ezek hasznalatara. Hasznos lehet, ha reggelente kvizkérdésekkel edziik dket.

Kérdezziik meg az érdeklddoktdl, honnan hallottak rolunk, é€s régzitsiik, gytijtsiik a valaszaikat.
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7 AZEGESZSEGUGY FEJLODESE - AZ Al MEGJELENESE ES A DIGITALIZACIO

Napjainkban lehetetlen kihagyni a Al (Artificial intelligence), azaz a tovabbiakban MI (mesterséges
intelligencia) és a digitalizacio fogalmat szinte barmilyen piaci teriilet jellemzésébdl. Kezdve onnan,
hogy manapsag méar muszaj jelen lenni az online térben, hiszen enélkiil szinte elképzelhetetlen
hatasosan részt venni a piaci versenyben. Emellett persze az elmult idészakban a mar mindenki
szédmara elérhetd mesterséges intelligencia is a hétkdznapi emberek mindennapjaiba ivddott. Akar

iskolarol akar munkahelyrdl vagy utazéastervezésrol legyen szd, hasznalatba tudjuk venni.

A Publicis Groupe Hungary és a GKID Research & Consulting reprezentativ felmérésébol kideriil,
hogy: ,,A MI elfogadottsaga és hasznalata jelent6sen eltér a kiillonb6z6 generaciok kozott. A kutatas
szerint a Z generacio 91 szazaléka ismeri a MI fogalmat, mig a baby boomerek (1946-1964) és
veteranok (1928-1945) esetében ez az arany 74 szazalék, illetve 71 szazalék. A Z generacio
kiemelkedden aktiv a MI hasznalataban, 46 szazalékuk mar napi szinten alkalmazza valamilyen célra,
mig az idésebb generaciok inkabb elméleti szinten tamogatjak a technologia megismerését. A
valaszadok koziil a veteranok 36 szazaléka és a baby boomerek 30 szazaléka szamolt be
fenntartasokrol a MI-val kapcsolatban, kiillondsen a nem valos és valos tartalmak dsszekeveredése,
valamint a szakmak megsziinésének lehetésége miatt. A nyugdijasok korében a MI technologia iranti
érdeklddés lassan ndvekszik, és a kutatas azt mutatja, hogy az idésebb generaciok is egyre inkabb
tamogatjak a MI megértését és tanulasat, felismerve annak jelentdségét a mindennapi életben. A 2024
augusztusaban végzett kutatds megmutatta, hogy a mindennapokban a kitdltok 26%-a hasznalja a
mesterséges intelligenciat, ezen beliil is 53%-uk leginkabb forditasra, 45%-uk leginkabb keresésekhez,

35%-uk pedig személyes kérdések megvalaszolasara” (kreativ.hu, 2024).

A Kutatasbol az is kidertiilt, hogy a mesterséges intelligencia (MI) elterjedése kimagaslo mértékben
megvaltoztatja a hirdetési ipart. A valaszadok 45%-a mar hasznal MI-alapt eszkozoket altalanos
keresések soran, ami a technologia gyors novekedésére utal. Kiilonosen érdekes, hogy a chatbotok és
virtualis asszisztensek elterjedtsége is kiemelkedd, hiszen a valaszadok 31%-a naponta alkalmazza
ezeket.

Greifenstein Jakab, a Publicis Groupe Hungary Performance Media igazgatoja kiemelte, hogy a MI-
eszkdzok kozvetlen valaszokat adnak a felhasznalok kérdéseire, ami jelentdsen csokkenti a
hagyomanyos keresési forgalmat, ezzel veszélyeztetve a keresGmotor alapt hirdetések jovojét,
amelyek jelenleg az ingyenes internet alapjat képezik. Ahogy ezek a technologiak egyre elterjedtebbé
valnak, a MI alkalmazasok komoly kihivasok elé allitjak a digitalis hirdetési szektort. (kreativ.hu,

2024)
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A MOK Magyar Orvosi Kamara (Gy®6rfty, 2024) juniusban megjelent cikke a digitalizaciorol, illetve
annak egyészségiigyre gyakorolt hatasairdl szamolt be. Az altaluk készitett 2021 és 2024 kdzotti
reprezentativ felmérésbdl kideriilt, hogy az internetet hasznal6 valaszadok 90%-a rendszeresen keres
informdcidkat az egészséggel és betegségekkel kapcsolatban, foként online weboldalakon. Emellett
kidertil, hogy abban az esetben is tdjékozddnak online feliileteken, amennyiben felkeresik az orvosot.
Tovabba az orvos felekeresése eldtt €s utan is bongésznek. Ezen felmérésbol kidertilt az is, hogy a

valaszadok fele igényt tart az orvosaval valé email valtasra.

A Vilaggazdasagi Forum azaz a World Economic Forum (WEF, 2023.) tavalyi jelentése
kihangsulyozta, hogy az egészségiigyi technologiak oriasi ndvekedési lehetdségeket rejtenek, amelyek
pozitiv hatassal lehetnek a szektorra. Ezek kozé tartoznak az 0j kezelési modszerek, a jobb
eredmények, a korabbi és pontosabb diagnézisok, valamint a megeldzés és a korai beavatkozas.
Mindezek hozzajarulhatnak az egészségiigyi ellatas minéségének és hatékonysaganak javulasahoz.
Emellett az innovacids lehetdségek a koltségek csokkentésében és a hatékonysag ndvelésében is
szerepet jatszanak, igy segitve a finanszirozasi hianyossagok athidalasat az egészségiigyi ellatasban. A
brit egészségiigyi szolgalat (NHS England) példaul ramutatott, hogy a telemedicina — a betegek
tavdiagnosztikaja és tavgyogyitasa telekommunikacios eszkdzok segitségével — akar 25%-kal is
csokkentheti a betegellatasra nehezedo terheket. A jelentés szerint a digitalis technologiak sikeres
alkalmazasahoz a globalis egészségiigyben, valamint az egészségiigyi ellatas hozzaférhetdéségének és
mindségének javitasahoz egy atfogod cselekvési terv kidolgozasara van sziikség, amely figyelembe
veszi a rovid, kozép- és hosszu tava célokat. Siirgds intézkedések sziikségesek a gyogyszer- €s
kezelési innovaciok 0sztonzésére, valamint az ellatasi lancok és az egészségligyi szolgaltatasok
optimalizalasara. A jovoben elengedhetetlen, hogy az adatok felhasznalasa és alkalmazasa a globalis
egészségiigyi agazatban egységesek legyenek, és a kiilonb6z6 egészségiligyi rendszerek és eszkozok
interoperabilissa valjanak, lehetdvé téve a hatékony kommunikaciot és az eltéré adatforrasok
integralasat. Hosszu tavon kulcsfontossagti, hogy az orvosi szakma egyiittmiikddjon a politikai
dontéshozokkal annak érdekében, hogy olyan szabalyozasi keretet alakitsanak ki, amely tdmogatja az

innovaciot a globalis egészségligyi rendszer minden teriiletén.

Hazai példaval is élve, a magyar fejlesztésti SalusMo névre keresztelt applikacio, amely egy
MotionScan rendszer, mar a sztrok elso jeleit felfedezi az eszk6z viselGjén és értesitést kiild a
problémarol. Ebben az esetben kiilonosen fontos az id6, hiszen a sztrokos betegnek 6sszesen 4 oraja
van az elsé tlinetekt6l szamitva a talélésre, azaz a slirgds mitétre. Az alapitdo elmondasa szerint a
mesterséges intelligencia ma mar olyan precizen képes azonositani a végtaggyengeséget, ahogyan
korabban csak szakképzett neurologusok tudtak. A végtaggyengeség pontos szamszeriisitése pedig
nemcsak a felismerést segiti, hanem a kérhazi ellatas és a rehabilitacié mindségét is javitja.

(PHARMINDEX Online, 2023.)
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Egy masik érdekes példa lehet a mesterséges intelligenciaval ellatott okostampon. Evente tobb mint
4000 n6 hal meg méhnyakrakban az Egyesiilt Allamokban, ami kiilondsen aggaszto, mivel a betegség
korai felismeréssel gydgyithatd. A fiatalok altal kifejlesztett "okostampon" nevii eszkdz segitségével a
betegség kimutatasa sokkal egyszeriibb és kényelmesebb, mint a hagyomanyos sziirés. Ez a tampon
forméaju késziilék érzékeny kamerat tartalmaz, amely a méhnyaki teriiletet vizsgalja, és mesterséges
intelligenciat haszndl a rék jeleinek keresésére. Ha rendellenességet észlel figyelmezteti a felhasznaldt,
hogy orvoshoz kell mennie. A fejleszték célja, hogy befektetoket vonjanak be, igy az eszkoz
elérhetévé valhat mindenki szamara, aki igényli. Igy azok, akik nem tudnak vagy nem akarnak

hagyomanyos vizsgalatra menni, otthon is elvégezhetik a tesztet. (PHARMINDEX Online, 2023.)

Ahogyan mar sokat hallhattuk, jelenleg nagy esély van arra, hogy a jovoben a mesterséges
intelligencia fog diagnosztizalni bizonyos betegségeket. A mesterséges intelligencia egyik aga, a gépi
tanulas jelentds eldrelépéseken ment keresztiil az orvosi diagnosztikaban. Az algoritmusok lehetdvé
teszik, hogy pontos képet kapjunk a paciensek egészségi allapotarol, ami segiti a hatékony kezelési
modszerek megtalalasat.

A gépi tanulas az egészségiigyben jelentds attorést hoz a diagnozisok és kezelések pontossagaban,
hatékonysagaban és koltséghatékonysagaban. Az adatokat elemz technologia folyamatosan fejlodik,
az egészségiigyi szektor pedig kiilondsen alkalmas az alkalmazasara, mivel a globalis adatforgalom
30%-at generalja. Az elektronikus egészségiligyi nyilvantartasok terjedése Ota a betegek adatainak
digitalizalasa lehetové teszi a prediktiv modellek hasznalatat, amelyek elére jelzik a szovodmények
kockazatat és segitenek az eréforrasok optimalizalasaban.

Az MI gyorsabb és pontosabb vizsgalati eredményeket biztosit, példaul képi diagnosztikaban a
hibaardny jelentdsen csokkenthetd. Hazankban az Endo-Kapszula Maganorvosi Centrumban
endoszkopids vizsgalatok soran valos idejli algoritmusokat hasznalnak polipok kimutatasara, mig
kapszulaendoszkopiadval 35 ezer kép koziil az MI kiemeli a relevansakat 99%-os pontossaggal. Az
elemzési id6 masfél orarol 10 percre csokkent.

A technoldgia személyre szabott ellatast tesz lehetove, amely figyelembe veszi az anamnézist és a
kockazati tényezoket, segitve a legjobb kezelések kivalasztasat. Az MI tehat Gj szintre emeli a
diagnosztika és terapia pontossagat, gyorsasagat és hatékonysagat, jelentésen javitva a betegek

ellatasat. (Lengyel, 2024.)
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8 PACIENSKAPCSOLATOK EPITESE ES FENNTARTASA

A pacienskapcsolatok épitése és fenntartasa az egészségligyben alapvetd fontossagl, mivel a betegek
elégedettsége €s bizalma hosszl tdva egylittmiikodéshez vezet. Ennek érdekében fontos a folyamatos
kommunikacid, a személyre szabott gondoskodas, valamint az elérhetd és tdmogato ligyfélszolgalat
biztositasa. A jo pacienskapcsolatok a bizalomra, empatiara €s a mindségi egészségiigyi
szolgéltatasokra épiilnek, igy a paciensek nagyobb valdszintiséggel térnek vissza €s ajanljak az
intézményt masoknak is. A marketing rovid célja, hogy a dontéshozot elérje és befolyasolja, azonban
hosszu tavon folyamatos és jo mindségii kapcsolatot apoljon vele. Ehhez ugyanakkor az altalanos
ismeretek elengedhetetlenek a fogyasztdi kapcsoltok terén, emellett pedig megfelelé menedzselésre

van sziikség.

8.1 A fogyasztoi magatartas tényezdi

Térocsik Maria (2017) felsorolasabol kideriil, hogy melyek azok a folyton valtozé mintak és mozgatd
rugok a fogyasztok magatartasaban, amelyek alapjan mitkodnek és dontéseket hoznak. Elsé sorban fel
kell mérniink, hogy ki vagy kik vesznek részt a dontés meghozatalaban és azon beliil is milyen
szerepkorben vannak. Masodrészt at kell latnunk, hogy mit vasarol a fogyaszt6 a termékkel. Emellett
tisztaban kell lenniink azzal is, hogy hogyan vasaroljak a terméket. Negyedrészt tudnunk kell, hogy
mikor veszik ezeket a termékeket. Végiil, hogy pontosan hol szeretik a legjobban megvenni ezeket a

termékeket, avagy igénybe venni a szolgaltatasokat.

A felsorolt kérdésekbdl latszik, hogy mig a kérdések egyik része akar a specialisabb fogyasztoi
csoportokhoz is eljuttathat minket, addig a mésik résziik inkabb arra vezet ra, hogy a fogyasztok
hogyan és mi alapjan jelolik ki a vasarlas végso helyszinét. Ezeket a végso dontéseket természetesen
sok minden befolyasolja, ilyen példaul: kulturalis és személyes, tarsadalmi, csoportszintii és

pszicholdgiai tényezok (Hofmeister-Téth, 2017).

A fogyasztdi magatartdsokban gyakran feltlinnek ugynevezett megatrendek is, amelyek erésen
befolyasoljak a vevo valasztasat. Tordcsik (2016) a megatrendek koziil harmat azonositott. Az elso,
miszerint a fogyasztok széles latokoriiek lettek és sokszor egyediek, éppen ezért egy mindenre
kiterjed6 kevésbé pontos tarsadalmi ismeret ma mar nem elég a marketingben dolgozok szamara.
Emellett érezheto a félelem a lemaradastol és a szocialis lecsuszastol, valamint megjelent tobb

hivoszo: mint az egészség.
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Mindezekbdl lathatd, hogy manapsag egyre bonyolultabb megjosolni a fogyasztok dontését.
Napjainkban egyre nagyobb hangstly helyezddik az adatgytijtésre és ezek feldolgozasara egy minél
pontosabb kép elérése érdekében. Ebben a folyamatosan fejlddd technologia és az el6z6 fejezetben

targyalt Al is hatalmas szerepet jatszik.

Ahogyan azt mar érintettem, a mai fogyasztok egyre tudatosabbak és igényesebbek. Vasarlaskor a
megfeleld mindségli terméken vagy szolgaltatason kiviil élményt is szeretne kapni, azaz napjainkban
mar nem is csak szeretné, hanem elvarja ezeket. Emellett az egyének elhatarozasat magas szinten
befolyasolja a referenciacsoportok hatasa (Hofmeister-T6th, 2017).

A fogyasztoi élményt sokféleképpen érthetjiik: lehet ez az adott eladohely igényes kialakitasa és az
altala nyujtott kényelmi szolgaltatasok lehetdsége. Ilyen lehet az 6nkiszolgalo kassza, az online
foglalas lehetGsége és a szolgaltatasok vagy termékek soksziniisége (Kontor, Kiss, & Fehér, 2020).
Napjaink vevai a letisztult €s villamgyors tranzakciokat kedvelik. Mivel kényelmesek, igénylik a
hazhozszallitas lehetéségét. Ugy gondolkoznak, hogy a kozosségi médiat megfeleléen hasznalo
vallalatok vagy markak sokkal innovativabbak és alkalmasabbak egy szorosabb kapcsolat kialakitasara
(Nolcheska, 2017).

8.2 Az egészségiigyi marketing dominans fogyasztoi trendjei

Az 1d6 elérehaladtaval a fogyasztok szama egyre csak gyarapodik és ezzel egyidében egyre tobbet is
koltenek a maganegészségiigyi ellatasokra. Ezzel parhuzamban pedig folyamatosan n6 a tudatossaguk
is, amelynek oka a kornyezet valtozasa lehet, illetve a fogyasztok valasza a kornyezeti hatdsokra. Egy
2021-ben nyilvanossagra hozott kutatas egyértelmiien kimondja, hogy a valaszadok nagyrésze sajat
zsebbdl finanszirozza a maganegészségligyi ellatasait, amely éves szinten tobb mint szazezer forintot
is jelenthet. Ez részben Osszefiigghet a hazai egészségiigyi rendszer koriilményeivel, masrészt egy
fogyasztoi trendet is felfedezhetiink benne (HVG.hu, 2021).

Ahogyan a technika fejlodik, ugy napjaink és a jovo fogyasztoi is folyamatosan fejléddnek és egyre
inkabb magasabb igényeket timasztanak a termeldvel szemben (Blog.hubspot.com, 2023).

Hatalmas trendnek szamit a globalizacio is, hiszen egy allando biztonsagos mindséget nytjtanak,
ugyanakkor felkelti a keresletet figyelmét a helyi lokalis termékekre. A nagy vilagmarkak iizeneteinek
¢s trendjeinek hatasa alatt vagyunk sokszor, ugyanakkor keresletet ébreszt a helyileg hozzank
kozelebb esé és kisebb koz0sségli szolgalatok irant is. Az internetnek kdszonhetéen azonnal
véleményt tudunk nyilvanitani akar pozitiv, akar negativ formaban, amelyet az egész vilag elé tudunk
tarni, igy hatast gyakorolva akar nagyobb vilagmarkakkal szemben. A Covid-19 megmutatta az
otthoni munkavégzés, azaz a home office erejét, ezzel még er6sebb nyomast gyakorolva a munka és a

maganélet kiilonbségére. Emellett pedig az internet erejére is felhivta a figyelmet akar oktatas akar
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munkavégzés szempontjabol. Nap mint nap hatalmas mennyiségli informacioval talalkozunk,
amelyben egyre nehezebb eligazodni. Talan mondhatjuk azt is, hogy jelenleg és a jovoben egyre
inkdbb a fake news, azaz a hamis hirek, idejét fogjuk élni. A Covid jarvany alatt szinte par nap alatt
teljesen lesziikiilt az életkornyezet és sokan dobbentek ré, hogy szamukra nem megfeleld helyen élnek.
igy felértékelédtek a zoldebb, kiilvarosibb, befogadobb kozosséggel rendelkezd teriiletek, lakohelyek
(Katona & Szabo, 2023).

A fogyasztoi dontésekben egyre magasabb befolyéssal birnak a ndk a férfiakkal szemben. Ennek oka
az, hogy a ndk sokkal alaposabbak, t4jékozodobbak a férfiaknal, szivesebben kérnek ki véleményt
ismerdseiktdl és forditott esetben is, sokkal szivesebben és nagyobb szdmban szamolnak be
tapasztalatikrol. A ndket a gondolkodas motivélja, igy 6k hozzak meg a megfelelébb dontést a

vasarlasi helyzetekben (Lukacs & Papp-Vary, 2020).

8.3 A fogyasztok véleményének fontossaga

A vélemények igencsak fontosak a mindennapi életben, ugyanakkor, ha egy vallalkozasrél van sz6
még kiilonlegesebb szerepet kapnak. A vélemények ugyanis nagyon sokat szamitanak egy 1j,
mondhatni hideg vasarlonak, akinek nincsen tapasztalata még egy vallalkozas termékével vagy
szolgaltatasaval. Ez KKV-k esetében vagy maganpraxisoknal nagyon fontos szempont lehet. igy tehat
amikor egészségrol beszéliink, minden ember szeretne teljesen biztos lenni abban, hogy jo kezek kozé
keriil. Pontosan igy cselekednek a paciensek is, amikor ellatast keresnek. A vélemények rendkiviil
fontosak, mivel a felhasznalok 15%-a nem bizik az olyan vallalkozasokban, amelyekr6l nincsenek
vélemények. Valojaban négy ligyfélbol csaknem harom var arra, hogy elolvashasson néhany
véleményt, miel6tt dontést hoz.

A Google a legnépszeriibb forras az értékelések tekintetében a fogyasztok 63,6%-a eloszor a Google-
hoz fordul, hogy megtekintse a vallalkozasrol sz616 véleményeket.

Mindekozben a helyi vallalkozasoknak csupén fele kérte el a Google Cégem adatlapjat, amely
elengedhetetlen a vélemények 0sszegylijtésé¢hez. Ha valaki fiatalabb célcsoport szdmara hirdet, a
vélemények még fontosabba valnak: 10 fiatalbol 9 bizik legaldbb annyira az online értékelésekben,
mint a baratok vagy csaladtagok ajanlasaiban. A fogyasztok 92%-a inkabb hisz a nem fizetett
ajanlasoknak, mint barmilyen mas reklamtipusnak, igy mas betegek 6szinte véleménye jelentds
segitséget nytjthat a vallalkozasok vagy intézmények szamara.

Fontos hangsulyozni, hogy nem csupan a vélemények mennyisége szamit; a betegek tobb mint fele
nem fog felkeresni olyan rendel6t, amely 4 csillagnal alacsonyabb értékelést kapott (Ifland,
Messeneger, 2020).

Ifland (2021) egy masik kutatasa alapjan az amerikai valaszadok tobb mint 50%-a elényben részesiti

azokat a vallalkozasokat, amelyek jelen vannak online €s internetes idépontfoglalast is kinalnak, a
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szlikséges tirlapok online formaban kitdlthetok a gyakran ismételt kérdések elére megvannak
valaszolva, tobbfajta fizetési modot kinalnak és betegeik szdmara az eredmények online elérhetoségét
is lehetdvé teszik. Ugyanebben a kutatdsban olvashat6 az is, hogy praxisok esetén magas a
lemorzsolddéasok szama. A valaszokbol kideriil, hogy a paciensek egyharmada az elmult 2 év soran

elhagyta a szolgaltat6jat, mivel valamilyen negativ tapasztalata volt a kommunikécioval.

8.4 Ugyfélelégedettség dimenzidi az egészségiigyi ellatasok esetében

Az elmtlt évtizedben, de a Covid jarvany 6ta biztosan elmondhat6, hogy megnovekedett az igény és a

kereslet a maganintézmények irant az egészségiigyi szektorban. Mivel nétt a piaci versenyhelyzet, igy

az iigyfeélelégedettség kiilondsen nagy hangsulyt kapott. A szolgaltatds igénybevétele utan a paciens

minden esetben értékeli a kapott ellatast és Osszeveti az elvarasaival. Amennyiben ezek megegyeznek

vagy az ¢lmény magasabb szintet {it6tt meg, mint a varakozasok, akkor beszélhetiink elégedett

ugyfélrdl és persze egy jo marketing lehetdségrol, hiszen jo eséllyel ajanlani fog minket, illetve vissza

fog térni legkozelebb is (Illei, 2011). A szakirodalmat alapul véve (Parasuraman, Zeithaml, & Berry,

1988) 6t dimenzidt lehet meghatarozni az egészségligyi ellatas mindségét tekintve:

- Reagalasi készség: Ez 1ényegében a fizikai és idébeli hozzaférhetdséget, valamint a rendelkezésre
allast jelenti.

- Biztonsagérzet: A nyUjtott szolgaltatasok a szakmai tudasra és kompetenciara tdmaszkodnak, igy
személyes garanciat adnak.

- Targyi elemek: A fizikai kdrnyezet, a felszereltség és a tisztasag altal nyujtott biztositékok.

- Megbizhatosag: A szakvélemények és diagnozisok precizitasa, valamint az id6pontok és hataridék
betartasa.

- Empatiakészség: A pacienskdzpontii megkdzelités és tamogatas.

Az id6 mulasaval természetesen ezeken a dimenzidkon kiviil még az alabbiakat is figyelembe kell
venni: a beteg dontésbe valo bevondsa, megfeleld felvilagositas, azaz edukalds, magas szintii

kommunikacio6 (Juhasz, Hetesi, & Buzas, 2019).

8.5 A kozosségi média hasznalata az iigyfelek megtartasa érdekében

Napjainkban talan a leggyakrabban hasznalt k6zosségi média feliiletek a Facebook, YouTube és az
Instagram (Statista.com, 2024). Ezek a platformok mar szinte a mindennapjaink részévé valtak.
Ahogyan azt mar targyaltuk, a fogyasztok egyre gyakrabban hasznositjak az internetet
informacioszerzésre. Az egészségiigyi ellatasok esetében sokszor magarol az intézményrol keresnek

véleményeket, informacidkat, de persze magardl a kezelGorvosrol is szeretnének olvasni. Egy
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kutatasbol az deriilt ki, hogy a véalaszadok 95%-a hasznalja az internetet egy miitéti konzultacio elott
tajékozodasra (Montemurro et al., 2015). Ugyanakkor ez a jelenlét mara mar egyaltalan nem
egyoldall, sok szakember van jelen a kdzosségi médidban, ahol jelenlétével és ismeretterjesztd
tartalmaival a sajat hitelességét szeretné biztositani és persze iigyfeleket, pacienseket is gytijteni.
Hazankban talan a legjobb példa Dr. Kulja Andras, aki a TikTok platformjan lett ismert kiilonféle
ismeretterjesztd videdkkal, amelyek aktudlis kozéleti témakat taglaltak (példaul az Iqos kéros hatasa).
A marketingcélok eléréséhez gyakran alkalmazzék az ,.egységes megoldas mindenki szamdara”
megkozelitést, amely figyelmen kiviil hagyja a paciensek egyedi igényeit és elvarasait. Ez ellentmond
annak a szemléletmodnak, amely a tajékozottabb és proaktivabb paciensekre 6sszpontosit, kiemelve a
fogyasztoi élményt és a tobbcsatornas marketingkommunikacidt (megfelel6 idében, a megfeleld
felhasznald szamara és a megfeleld médian keresztiil).

Az online vilagban az egészségiigyi szolgaltatoknak fontos figyelniiik digitalis hirneviik kezelésére,
mivel a potencialis paciensek az interneten talalt pozitiv és negativ vélemények alapjan valasztanak
orvost. A digitalis hirnév folyamatos figyelmet igényel, mert annak elmulasztisa esetén a negativ
vélemények tulstlyba keriilhetnek, mig az elégedett betegek hajlamosak kevésbé motivaltan osztani
meg pozitiv tapasztalataikat. Ezért elengedhetetlen, hogy a praxis marketingje mellett a praxis online
hirnevét is figyelemmel kisérjiik, hogy versenyelonyhoz jussunk, megtartsuk a meglévo pacienseket és
ujakat vonzzunk be.

Az online hirnév javitasanak lehetéségei Katona Norbert és Szabo Rita (2022) szerint a kovetkezok:

- Online vélemények kezelése (példaul batoritani a pacienseket, hogy irjanak visszajelzést).

- Gyors és proaktiv valaszadas a pozitiv és negativ véleményekre (ha tal sokaig varunk, a
potencialis paciensek azt hihetik, hogy nem érdeklik a véleményiik; érdemes megkdszonni a
pozitiv értékeléseket, és a negativ vélemények esetén ismertetni a problémak megoldasara tett
1épéseket).

- Szakmai tartalmak megosztasa a szaktudas bemutatasara, figyelembe véve a relevans keresési
kulcsszavakat (nemcsak a honlapon, hanem a k6zdsségi média platformjain is).

- Kapcsolatok épitése a kozdsségi média révén (hirdetések, online kapcsolattartas a potencialis
€s meglévo paciensekkel).

- Honlap létrehozasa (ez az els6 dolog, amit a potencialis paciensek latnak a keresési talalatok
kozott, igy fontos, hogy pozitiv benyomast keltsen; a weboldalnak 6sztondznie kell a
latogatokat cselekvésre, érdemes bemutatni a paciensek véleményeit, az eljarasok leirasat
sth.).

- A Google keresési talalatai kozott hatékony jelenlét: a fizetett hirdetések és a kulcsszavakkal

kapcsolatos keresési eredmények ¢élén valdo megjelenés noveli a konverziok szamat.

Ugyanakkor a koz0sségi médianak is vannak ,,veszélyei”, mivel ma mar barki szabadon véleményt

nyilvanithat barkirdl online (Katona & Szabo, 2022).
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9 AZEGESZSEG MINT MARKA - A MARKAZAS SZEREPE

Jeff Bezos, az Amazon.com alapitdja szerint ,,a marka az, amit masok mondanak rélad, amikor nem

vagy a szobaban.”

9.1 A marka és markazas kozti kapcsolat

Mint minden hasonlé fogalomrdl, a markardl is sokfajta meghatarozas sziiletett az id6 folyamén. Az
Amerikai Marketing Szovetség (AMA) szerint ,,a marka egy név, kifejezés, jel, szimbolum, dizajn
vagy ezek kombindciodja, amelynek célja, hogy egy elad6 vagy eladoi csoport termékét vagy
szolgaltatasat azonositsa, és megkiilonboztesse a versenytarsakétol” - idézi Kotler és Keller (2012).
Papp-Vary (2019) szerint az eredmény maga a marka, azzal kapcsolatban, hogy mit tapasztal, tud,
gondol és érez a fogasztd. A markdzas pedig maga a folyamat, ahogyan a marketingesek tudatosan és
elére megtervezetten probaljak befolyasolni a kialakitott képet.

Fontos, hogy a markaval kapcsolatban egy érzésrél van sz6, amely nem tudomanyos tényekkel vagy
racionalis magyarazattal van alatamasztva. Azt is fontos megérteni ezzel kapcsolatban, hogy itt egy

ember érzésrdl van sz0, azaz mindenkiben egyénileg alakul ki ez a markakép (Papp-Vary, 2007).

A markazas tehat nem valamilyen misztikus csodaszer, hanem egy megfeleléen Gsszerakott 6sszkép,
amely sok esetben tamogatni tudja egy termék vagy szolgalatas jelenlétét a piacon. Healey (2009)
megfogalmazasaban a markazas lojalitast alakit ki, szilarditja a presztizst és a sikert, noveli a
szolgaltatas vagy termék fogyasztoi értékét, amelyek hatdsara magasabb aron lehet ezeket értékesiteni
¢és végiil, de nem utolso6 sorban a fogyaszto azt érzi, hogy a vasarlassal egy képzeletbeli érték kdzosség

tagja lesz.

A markanevek és maga a markazas elényét Kotler és Keller (2012) foglalja ssze miivében. frasuk
szerint a markazas a fogyaszto szamara:
- El0segiti a tdjékozodast
- Bizalmat teremt, igy csokkenti a vasarlasi kockéazatot
- Presztizst képvisel
- Az azonositasi funkcionak koszonhetéen csokkenti a vasarlas idétartamat, lehetdséget ad az
érzelmi azonosulasra, és garantalja a mindséget
- Osszességében tehermentesiti a vasarlasi folyamatot, egyszerisiti azt, és kozvetiti a mindség
lizenetét — a markazott termékek altalaban magasabb, vagy legalabbis stabilabb minéséget

képviselnek
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- A markazas serkenti az innovaciot, ami szélesebb termékvalasztékot eredményez és
megnyugtatja a fogyasztot, mivel relevans és ellendrizhetd informaciokat kinal a termékrol és

annak elérhet6ségérol.

A keresked6k és markatulajdonosok szamara, szintén Kotler és Keller (2012) irasa alapjan, a markazas
konkrét elényoket biztosit:
- Allando vasarloi bazist célozhatnak meg, ami kedvezbb kommunikacios koltségeket von
maga utén,
- arendelések leadasa egyszerlibbé valik, és a termékek visszakdvethetdsége javul,
- anév jogi védelmet nyujt a termék egyedi jellemzdire és gyartasi modjara, igy nehezebb
masolni, és a vasarlok konnyebben meggydzhetdk és megtarthatok,

- végiil, a markazas elésegiti a piac szegmentalasat is.

9.2 A marka értéke

A marka miikodését, erejének és fogyasztoi értékelését az igynevezett brand health index mutatja
meg. Ez atfogoan mérheté a markaismertség, markahiiség, dolgozoi elkotelezettség és markapozitiv
megitélés alapjan (Awario.com, 2021).

A markatulajdonosnak figyelembe kell vennie a marka fogyasztoi percepcidjat és annak pénziigyi
értékét is. Keller (2007) meghatarozasa szerint a markaérték abban is megnyilvanul, hogyan
gondolkodnak, cselekednek és éreznek a fogyasztok a markaval, az arakkal, a piacrészesedéssel és a

marka jovedelmezoségével kapcsolatban.

A szakmaban tobbféle markaértékeld modell [étezik, amelyek megkdzelitéseikben eltérnek egymastol.
A Young and Rubicam (Y &R) reklamiigynokséghez fiizodik a marka er6-értékeld modell, mig a
Millward Brown altal kifejlesztett BRANDZ modell egy piramis alapu logikat kovet, amelynek

szintjei a jelenlét, relevancia, teljesités, elony és kotédés (Kotler & Keller, 2012).

9.3 A személyes marka

A szolgaltatasok menedzselése a marketing kialakult szabalyai mentén eltér a termékekétdl, mas
dimenziokra helyezve a hangsulyt. Erre utal az ugynevezett HIPI-elv is. Ezek az alapvetd szempontok,
valamint a kézzelfoghato termékektdl eltérd erétér kiilonleges megoldasokat igényel, kiilondsen az
érzékeny egészségiigyi szolgaltatasok teriiletén. A markazas, valamint az egészségiigyi praxisok
esetén a személyes marka épitése és gondozasa kiemelked6 eszkozként szolgalhat. A markaépités

klasszikus marketingeszk6z, amely mind a fogyasztok, mind a markatulajdonosok szamara egyértelmi
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elényoket kinal. A branding szerepe ezért tovabbra is jelentds a marketing eszkdzrendszerében. De mit
tehetiink a személyes markank erdsitése érdekében? Egy jol megtervezett és folyamatosan
kommunikalt személyes marka emlékezetes marad és a personal brand (személyes marka) egyre
fontosabba valik a kiilonb6z6 szektorokban. Ezt a megkozelitést mar nemcsak sztarok, sportolok és
médiaszemélyiségek, hanem egyre inkabb egészségiigyi szakemberek is alkalmazzak. A személyes
marka, akarcsak minden markazasi tevékenység a megkiilonboztetd erésségekre, személyes €s
szakmai sajatossagokra, eredményekre és biiszkeségekre épit (Piacesprofit.hu, 2015).

Ahhoz, hogy mindez eljusson a célkdzonséghez, a kiilonb6z6 kozosségi média platformok jelentds
tamogatast nyujtanak. A Facebook mellett ajanlott az Instagramra és mas hasonléan népszerti
platformokra is dsszpontositani és jelen lenni, posztolni. Itt érdemes akar eldre sok tartalmat legyartani
majd id6éziteni, hogy sose maradjon ki iires id6 a jelenlétben.

A személyes marka épités folyamataban meg kell talalnunk azt a hozzaadott értéket, amellyel ki
tudunk tlinni a versenytarsaink koziil. Erre természetesen ezernyi lehetdség van. Az egészségiigy
terliletére vetitve ezt a kérdést, akar egy praktizald orvos esetében sok kérdéskort at kell gondolni,
ameddig felépiil a személyes marka. Els6ként fontos kijeldlni, hogy mi az amiben az adott személy
hisz, azaz milyen értékekben, tovabba hogy ezekbdl melyeket és hogyan tudja képviselni. Ennél a
pontnal akar azokat is meg lehet jel6lni, akikre felnéz az adott személy vagy akik inspiraljak. Emellett
sajat szakmai célok, kiildetések, misszio, illetve vizio kijel6lése is sziikséges. Fontos azt is fejben
tartani, hogy ne hiresek vagy ismertek, mondhatni celebek akarjunk lenni, hanem az adott szakmaban
szakteriileten elismert emberek hiszen a kettd kozott hatalmas kiilonbség van. Fontos a szakért6i
gondolkodas és tudas hatalma, ugyanis enélkiil nem fogunk tudni hitelesek lenni. Ehhez akar
megfelel6 mdodszer lehet egy sajat weboldal, ahol tapasztalatainkat, képzettségeinket, referencidinkat
osztjuk meg az olvasokkal. Kiilondsen fontos szempont az egyediség kialakitasa, amellyel kitiiniink a
tobbi versenyzo koziil. Ez lehet 61tozkddés, megjelenés és sok minden mas is. Végiil de nem utolso
sorban nagyon fontos a célcsoportunk, azaz a fogyasztoink véleményének és igényeinek ismerete.
Enélkiil lehetetlen olyan markat felhuzni €s olyan ajanlatokat adni az tigyfeleknek, amelyek pontosak

¢s hatékonyak lesznek.

9.4 Egy sikeres egészségiigyi marka alapkovei

Semmi sem tokéletes és mindig van min fejleszteni, modositani. Ennek tudataban folyamatosan
naprakésznek kell lenni az jjdonsagokban ¢€s a lehetéségekben.
Knowles (2018) egyik cikkében az évek alatt gyiijtott tapasztalatait alapul véve dsszesen 6 tanacsot
gyljtott ssze azoknak, akik egészségiigyi markat szeretnének épiteni:

- Megfelel6 kutatasokat kell végezni, ugyanis magat az okot kell kezelni, nem a tiineteket. Ez

amennyire igaz a mindennapi életben Ugy, a marka esetében is, hiszen csak akkor tudunk
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jelentds és hatasos modositasokat végezni vagy akar modositani a markankon, ha pontosan
felmértiik, hogy mire van sziikség €s igény.

Pontos pozicionalasra van sziikség. Ez altalaban minden esetben iddigényes €s hosszas
folyamat, amely sok fejtorést tud okozni, ugyanakkor elengedhetetlen 1épcsdfok. Ki kell
jeldlni, hogy a vallalkozas hol helyezkedik el a piacon és melyek az erdsségei.

A marka érintkezési pontjait is megfelelden kell elhelyezni, felépiteni és tartalommal
megtolteni, hiszen a fogyasztok, legféképp napjainkban csak akkor tudnak kapcsolddni a
markahoz, ha van vele valamilyen személyes megtapasztalasuk.

Mivel minden markanak van egy torténete, ezt is fontos megosztani a fogyasztokkal. A marka
torténetének bemutatasa kulcsfontossagli a marka értékének novelésében és a fogyasztoi
kapcsolatok erdsitésében. Egy jol megformalt torténet lehetoséget ad arra, hogy a vasarlok
érzelmi kotodést alakitsanak ki a markaval, mivel az emberek gyakran keresnek olyan
termékeket, amelyek mogott inspirald és hiteles hattér all. Egy egyedi markatorténet segit
megkiilonboztetni a markat a versenytarsaktol, lehetévé téve, hogy a fogyasztok konnyebben
azonosuljanak vele a piacon, ahol sok hasonl6 termék talalhato. Emellett a marka torténete
hozzajarul a hitelesség noveléséhez is. Amikor a fogyasztok latjak, hogy a marka mogott
valodi emberek és tapasztalatok allnak, nagyobb valoszinliséggel valasztjak azt, hiszen a
személyes hattér elmélyiti a kapcsolatot. A torténet révén a marka értékeit és kiildetését is
hatékonyan lehet kommunikalni, amely kiilonsen fontos a modern fogyasztok szamara, akik
a tarsadalmi feleldsségvallalast és a fenntarthatdsagot is figyelembe veszik.

A markaidentitas dsszhangja is kiillondsen fontos tényezd, amely szamos kulcsfontossagu
elembdl tevodik Ossze és alapvetden meghatarozza, hogyan érzékelik a fogyasztok a markat.
Az egyik legelso €s legfontosabb eleme a markanév, ami tulajdonképpen az azonositoja a
markanak. Fontos, hogy ennek kénnyen megjegyezhetének és kiejthetének kell lennie. A név
gyakran tiikrozi a marka értékeit és kiildetését. Ezt koveti a logd, amely a marka vizualis
azonositdja, segitve annak azonositasat. A logonak egyszeriinek, de kifejezonek kell lennie,
mivel fontos szerepet jatszik a marka megjelenésében. A marka szinei és betlitipusa szintén
lényeges, hiszen ezek egységesitik a kommunikaciot, és hozzajarulnak a marka
azonositasahoz.

Fontos azt kommunikalni és tenni, amit hirdetiink. Szoktak emlegetni, hogy bort iszik és vizet
prédikal. Ez a markak esetében is nagyon veszélyes lehet, hiszen az egész marka képét
meghatarozza az és akar rossz fényben is tiintetheti fel, ha masként cselekszik a vallalkozas,
mint ahogyan azt hirdeti. Ezt a szabalyt természetesen fontos a kommunikacion kiviil a

vallalkozasban dolgoz6 munkavallaloknak is kovetni.
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10 AZ EGESZSEG ES GYOGYULAS KOMMUNIKACIOJA

10.1 A kommunikacio6 alapvetései

Az egészségligyi piacon minden szereplonek az a legfobb kommunikécios célja, hogy elérje a
célcsoportjat, megtartsa a lojalis vevdit €s atadja az iizenetét. A piacon szintén minden szerepld
kommunikal, legyen az egy maganpraxis, gyogykezelésekkel foglalkozo szalloda, gyogyszer vagy
orvosi eszkdzoket gyartd vallalkozas vagy maganlaboratérium. A fogyasztok végsé dontését sok
dolog befolyasolhatja, mint példaul a kiilonféle ingerek, ezek hatdsara pedig sokszor nem elére
megjosolhato a fogyaszto végleges dontése. Ennek oka, hogy napjainkban a leghatasosabbnak az
integralt kommunikdaciot tartjak a szervezetek életében és kommunikacidjaban. Ennek célja az, hogy a
fogyaszto talalkozasa a markéval - legyen az barmilyen formdban is - de hatasos és pozitiv legyen
(Horvath & Bauer, 2016).

Az emlitett kommunikacios integraltsag ugyanakkor tobb szintli és fajtaja lehet, melyet Bernschiitz
(2012) magyarorszagi kutatasa mutat be a legjobban:

- Hianyzo6 integraciordl beszélhetiink abban az esetben, amikor a megjelenés kevésbé
megtervezett vagy nincs is. Ez sok esetben inkabb kisebb vallalkozasok vagy praxisok
esetében jellemzo.

- Mechanikus integraciorol van szo, amikor egy adott kommunikacios eszkoz hasznalata, amely
lehet a televizio vagy radid, hatarozza meg a f6 kommunikaciot. Emellett pedig a tobbi
kommunikacids eszk6z ehhez kapcsolodik és aszerint folytathatja kommunikacidjat. A
legjobb példa egy gyogyszertar aktualis akcioit bemutat6 televizios reklam, amely a
kedvezményes termékeket mutatja be. A tobbi kommunikacids eszkdz, példaul Gjsag szintén
eszerint irédik és kommunikal.

- Meédiavezérelt stratégia esetében jelenik meg eldszor az dsszehangolt tervezés fogalma. A
stratégia alapja egy elemzésen alapul, lizenetre épiil, célcsoportokat céloz, illetve kijeloli a
megfeleld platformokat és eszkozoket a kommunikéciora. Hazankban ezt a fajta stratégiat
gyakran alkalmazzak gyogyszertarhalozatok, tobb egységgel rendelkez6 egészségiligyi
intézmények és wellness szallodak is.

- Uzenetvezérelt stratégianak nevezziik azt, amikor egy dsszefiiggéen megtervezett
kommunikacios stratégia kidolgozasa torténik, amely megfelelden kijeldli a csatornakat,
stratégia 1épéseit és id6szeriiségét, amelyeket aztan az egész vallalat tud kévetni a miikodése
soran. Osszefoglalva, felallitja és jol megfogalmazza a USP-t (unique selling proposition). A
stratégia hasznalataban példaként felhozhatoak azok a szolgaltatok vagy egészségiigyi
termékeket gyarto cégek, amelyek kommunikalnak szervezeti és fogyasztoi piacokon, emellett

erny0kommunikacio keretein beliil rendezik be az egyes iizletagakat és azok markaiizenetei.
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Totalis integracio soran az 6sszes kommunikacié mogott egy kozos idea all, amely koré
csoportosulnak az lizenet kozvetitésére alkalmas eszk6zok és maguk az tizenetek is. Ez a fajta
stratégia a legfejlettebb és a legkidolgozottabb az 6sszes koziil. Ennek kdszonhetden egy
optimalis szervezeti kultarat és megfelelden kollektiv marketing és kommunikacios
szervezetet fest le. Ezzel hazank egészségpiacan nagyrészt a nagyobb étrendkiegészitd

gyartasaval foglalkoz6 vallalatok és gyogyszergyarak rendelkeznek.

A fent felsoroltak koziil barmelyiket is hasznalja az adott piaci szerepld, Fazekas és Harsanyi (2011)

szerint mindig sziikséges néhany kérdést feltenni és megvalaszolni, miel6tt a kommunikacidba

belekezdiink. Az aldbbiak nytjthatnak nagy segitséget az iizenetiink megfogalmazasakor:

Miért kommunikalunk, és milyen célt szolgal a kommunikacionk?

Milyen termékekre vagy markakra 6sszpontositunk?

Hogyan fogalmazzuk meg az lizenetiinket és mi kertiil az iizenet kzéppontjaba? Mekkora a
hirdetési koltségkeretiink, vagyis mennyit tudunk kolteni a hirdetésekre?

Milyen formaban, hol és milyen gyakorisaggal szeretnénk megjelenni?

Milyen marketingkommunikacios platformokat és eszkdzoket terveziink igénybe venni?
Reklamiigynokség vagy szolgaltato segitségét fogjuk igénybe venni a tevékenységiink

lebonyolitasahoz?

Amennyiben kampanyokrol beszéliink, Horvath és Bauer (2016) 6sszefoglaldja alapjan

tobbféleképpen sorolhatjuk tipusokba és kategoridkba ezeket. Ennek sziirdje lehet az, hogy ki ad a

kampanyra megbizast, ki a célcsoport, mit szeretnénk elérni a kommunikaciéval és ezt milyen

iitemezésben szeretnénk atadni. Tipizalni az alabbi modokon lehet:

A megbizott esetében politikai, nonprofit és gazdasagi rekldmokrol is sz6 lehet.

Reklamjaink célcsoportunktol fliggden a fogyasztokat, valamint a szervezeti €s kormanyzati
piacokat is megcélozhatjak. A kommunikacio jellegétdl fliggden megkiilonbdztethetiink imazs
- vagy markaépitd és értékesités - fokuszu lizeneteket.

A kampany folyamata soran lehetnek informaciot nytjto, problémat megoldo, bevezetd vagy

emlékeztetd kommunikacios aktivitasok is.

10.2 Online feliiletek hasznalata az egészségiigy teriiletén

Amikor a kozosségi média és az egészségligy 0sszevonasan ¢s kombinalasan gondolkozunk, tobbfajta

kérdésbe futhatunk bele. Mivel az egészségiigy egy igencsak kényes téma, igy nagyon dvatosnak kell

lenni, hogy milyen platformon és hogyan kozelitjiik meg a témat, rakunk ki posztokat vagy

boncolgatunk valamilyen kérdéskort. Az egészségiiggyel kapcsolatos oldalak esetében fontos
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szempont az is, akar egy adott orvos praxisaban, aki ezeket a feliileteket hasznalja tobb paciens
eléréséhez, hogy ne csak tartalomgydrtassal foglalkozzon, hanem probaljon tizeneteket is alkotni és
atadni.

Amikor tartalommarketingrél beszéliink az egészségligyi praxisok esetében, akkor kijelenthetd, hogy a
megfeleld és tudatos hasznalata még nem igazan elterjedt. A Forbes (2014) definicidja szerint ,,a
tartalommarketing egy olyan marketingtechnika, amely értékes, relevans és kovetkezetes tartalom
1étrehozasat és terjesztését szolgalja egy vilagosan meghatarozott kozonség vonzasara és
megszerzésére — azzal a céllal, hogy nyereséges vasarloi tevékenységet hajtson végre.”

Mivel sokféleképpen és sok formaban tudunk iizenetet atadni, igy a tartalommarketing elemeit
igencsak sokszintinek nevezhetjiik. Ezek kozott emlithetjiik a napjainkban mar egyre népszertibb
podcasteket. Ezekben kiilonb6z6 szakemberek beszélgetnek aktualis vagy a kdzonségiiket érdekld
témakrol. De emellett megemlithetjiik a kdnyveket, képeket és videokat, mint lizenetatadasi modot
(MarketingProfesszorok.hu, 2022). Amennyiben a tartalom sszeallitasan dolgozunk, legelsé
szempontként érdemes figyelembe venni az adott célcsoportunk tartalomfogyasztasi szokasait. Ha ez
alapbol nem stimmel, nem szamithatunk tal nagy hatasra. A tartalom miifaja szerint (azaz képi, videos,
szoveges vagy akar hibrid) sorolhato be, tovabba a tartalmak gyakorisaga alapjan. Ahogyan azt mar
emlitettem, napjainkban mar teljesen kirajzolodott, hogy melyek azok a kozosségi feliiletek, amelyek a
leglatogatottabbak, és amelyek talan tGlzas nélkiil emlitve mar a mindennapok részévé valtak. Ezeknek
kdszonhetéen csupan néhany feliilet koziil kell kivalasztani a megfelel6 feliiletet az adott egészségiigyi
tartalom megosztasdhoz. Ha a tartalomgyart6 ezeket professzionalis modon hasznalja, abban az
esetben beszélhetiink a k6zosségi média marketingjérol. A marketing célja ezen esetben a magasabb
értékesités, markaépités vagy forgalomterelés lehet (MateBalazs.hu, 2022).

Ahhoz, hogy megfelelé kozosségi média jelenlétiink legyen, elengedhetetlen a relevans tartalmak
kozlése, tovabba az ezekre érkezd interakciok megfeleld iranyitasa és kezelése. A tokéletes terv
elkészitését Gsszesen 5 pontba lehet sorolni (Buffer.com, 2022):

- Stratégiaalkotasi szakasz: a dontéseket ebben a szakaszban kell meghozni a kommunikacioval
kapcsolatban. A platform kivalasztasa (pl. Facebook, Instagram, LinkedIn, Pinterest,
YouTube, Tik Tok, Messenger, WhatsApp) és a megosztando tartalom tipusanak
meghatarozasa (szoveg, képek, videok, linkek).

- Tartalomtervezés és kovetkezetes megosztas fazisa: Ebben a fazisban kell kialakitani a
megjelenések gyakorisagat, majd el kell kezdeni a kovetkezetes kozosségi média jelenlétét.
Természetesen kezdetben érdemes egy feliiletre koncentralni.

- Figyelem és elkotelezettség fazis: Ez a 1épés a megosztott tartalmak, reakciok utdéletének
folyamatos figyelemmel kisérésének — kezelésének — fontossagara utal, hiszen a
kommunikacié alapvetd célja k6zonségiink ,,megérintése”.

- Elemzési és visszacsatolasi fazis: Ha valamire dsszpontositunk és elkotelezettek vagyunk, jo

okunk van tudni, hogy kampanyunk milyen eredményeket ért el. A kozosségi média
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jelenlétének szamtalan €s egyre Osszetettebb mérdszamai vannak, amelyek kommunikacionk
eredményeit mutatjak. Az egyik ilyen mérdszam az igynevezett elkotelezettségi rata, amely
azt méri, hogy a koveték mennyire elkdtelezettek a tartalommal kapcsolatban.

Professzionalis reklamozasi szakasz: Ha sikeresen teljesitettiik a tarsadalmi jelenlét-tudatossag
korabbi szintjét, akkor mar csak egy 1épés valasztja el tartalmaink tudatos és tervezett
terjesztésétol, kommunikacids befolydsunk megsokszorozasatdl. Ez a szint mar a kozosségi
média hirdetési szakasza, és ezen a ponton kell figyelni az adott kozdsségi média hirdetési
politikéjara, amely akar specialis korlatozasokat is tartalmazhat az egészséggel kapcsolatos

reklamozasra vonatkozoan.

Ha korbenéziink az egész vilagon, sok nagyra nétt egészségiiggyel kapcsolatos markat vagy személyt

talalhatunk, mint példaul a Mayo Clinics, amely megfelelden alkalmazta a kozosségi média marketing

erejét. Ugyanakkor még mindig boven lathatunk olyan cégeket, praxisokat, amelyek nem, vagy

rosszul alkalmazzak. Katona Norbert és Szabd Rita (2023) kényvében az alabbi témakat emelte ki

relevans példaként azon szempontbol, hogy mely témakat érdemes mindenképpen végigjarni egy

kommunikacié folyaman:

Figyelemfelkeltés: A kozosségi média kulcsfontossagi modja annak, hogy felhivjuk a
figyelmet a betegek egészségére, betegségeire s megeldzésére. Emellett felhivhatja a
figyelmet a maganklinikakon kinalt sziirésekre és kezelésekre.

A félretdjékoztatas elleni kiizdelem: A kozosségi média természeténél fogva eldsegiti az
informaciok gyors terjedését, de sajnos sok a félretajékoztatas. A posztok kozott érdemes
megemliteni a kutatasokat vagy a legfrissebb, megbizhat6 forrasokbol szarmazoé informaciokat
(pl. WHO, Betegségmegeldzési és Jarvanyiigyi Kozpontok, orvosi tarsasagok).

Vilaszolj a kérdésekre: Mindig j6 gyakorlat valaszolni a betegek megjegyzéseire és
véleményeire, mert egyrészt értékes informaciok, masrészt senki sem szeret "falhoz" beszélni,
¢s a kovetdk altalaban nagyobb valosziniiséggel veszik igénybe a szolgaltatast, ha latjak, hogy
a szolgaltaté kommunikativ és valaszol minden felemeriil6 kérdésre.

A privat vagy VIP Facebook-csoportok kivaloan alkalmasak az egészségligyi szakemberek és
a betegek interakciojara, beleértve a betegek tamogatasat és oktatasat, ami mindkét fél

szamara hatalmas elényokkel jar.

Osszegezve tehat fontos, hogy mielétt egy cég vagy praxis nekifog a kozosségi média hasznalatanak,

megfelelGen tervezze meg, mérje fel az igényeket és fedezze fel a lehetéségeket. Legyen felkésziilt,

kelléen szakmai és hasznalja a k6z0sségi médiat az iizenetatadason kiviil a kommunikaciora is.
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10.3 Kiilonleges marketing eszkozok

Véleményem szerit kiilonleges eszkéznek mondhatd a neuromarketing alkalmazasa a gyogyszeripar
altal kiadott gyogyszerreklamokban. Mivel ebben az iparban kiilondsen erds a verseny, igy
elengedhetetlen, hogy a gyartok kiilonféle eszkozoket vessenek be a minél hatékonyabb reklamozas
érdekében.
A neuromarketing fogalma a 2002-es évben jelent meg el8szor, amikor egy Nobel-dijas professzor,
Ale Smidts hasznalta, illetve egyidejiileg a fogalmat is meghatarozta, amely a kovetkezdképpen
hangzik: ,, az agyi mechanizmus vizsgalata a fogyaszto viselkedésének megértéséhez a marketing
stratégidk javitdsa érdekében” (Dr. Szabo, 2022).
A neuromarketing kiilonféle technikakat hasznal, mint példaul funkcionalis magneses rezonancia
képalkotast, elektroencefalografiat, a borellenallas valtozasainak mérését, azért, hogy az agyi aktivitas
vizsgalataval megértse a fogyasztok viselkedését és dontéseit. A fogyasztoi dontéshozatalban a
"harom agy" (tudatos, érzelmi és hiilldagy) egyarant szerepet jatszik, ahol az érzelmek dominalnak, de
a végso dontéseket a hiilldagy hozza meg. A neuromarketing segiti a gyogyszercégeket a fogyasztok
tudatos és tudattalan érzéseinek ¢€s elvarasainak megértésében, igy hatékonyabb és emlékezetesebb
kampanyokat alkotva. Ezenfeliil csokkentheti a marketingkoltségeket, minimalizalva a nem megfeleld
reklamok miatti imazskockazatot. (Dr. Szabo, 2022):

- A fogyasztdi jolétre kell 6sszpontositani.

- Az orvossagok szedésével az emberek azt remélik, hogy egészségesebbek lesznek és tovabb

¢lnek.

- Az 6sszehasonlitasok (pl. elétte/utana, lasst/gyors, egészséges/beteg) segitik a dontéshozatalt.

- Azels6 és az utolso6 lizenetre kell Gsszpontositaniuk.

- Vizualis elemek hasznalata (az agy kapacitasanak tobb mint, 50%-at a vizualis képek

feldolgozasa ,,foglalja el”).

- A baratsagos arc vagy a kellemes hang pozitiv hatassal van a fogyasztokra.

A fentiek alapjan a markaismertség és az eladasok novelése érdekében a reklam megtekintésétdl az
adott gyogyszer megvasarlasaig tartd folyamat normalisan megy végbe, ha a logikus dontéshozatalt
befolyasol6 informacié az imazshoz és a pozitiv érzésekhez képest kevésbé szembetling, mint a kép és
a hangok altal generalt érzelmek. Emellett fontos megjegyezni, hogy a gyogyszerreklamokra
vonatkozd torvényi eldirasok megkdvetelik a "méltanyos egyensulyt", vagyis a termékkel kapcsolatos

kockazatokat és mellékhatasokat is fel kell tiintetni a reklamban (Dr. Szabo, 2022).
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11 EGESZSEGUGYI KAMPANYOK

11.1 A kampanyok megkozelitése

A kampanyok mindig hatalmas szerepet jatszottak a kdzvélemény alakitdsdban és az emberek
edukalasaban, tajékoztatasaban. Nincs ez masképp az egészségiigyi szektorban sem.

Semmelweis hazdjaban, ahogyan Magyarorszagot sokszor emlitik, egy megfeleld példa lehet a
kampanyokkal valo edukalasra a megfeleld kéztisztitasra valo felhivas. Ahogyan Semmelweis Ignac
annak idején felhivta a figyelmet a kéztisztitas fontossagara, uigy a késdbbiekben sok helyen - példaul
egészségiigyi intézményekben, de sokszor egyéb mas helyeken (étterem, k6zdsségi terek, egyetemi
mosddk) - talalkozhatunk felhivasokkal a mosdo kozelében.

Ezek a tajékoztatok Magyarorszagon kotelezo jelleggel vannak mar jelen a korhazi intézményekben,
emellett folyamatos képzések is elérhetok a megfeleld kézfertétlenités és az infekcidkontroll
témajaban (MedicalOnline, 2017). Ezen feliil persze a szakszerti tajékoztato kampanyok is nagy
mértékben hozzajarulnak a megfeleld kézfertdtlenités elsajatitasahoz. A kampanyok mellett emlitésre
méltoak a bizonyos célokra kinevezett vilagnapok, ilyen példaul a ,,kézhigiénés vilagnap”, mely
minden év majus 5-én keriil megrendezésre, ezzel eldsegitve, hogy tarsadalmi és emellett szakmai
témak targya is legyen a megfeleld kézfertotlenités.

Egy ehhez hasonlé kampany megtervezése komoly stratégiai szemléletii tervezésen alapul, valamint
magas szintii human és pénziigyi forrast is igényel annak végrehajtasa (Frida, 2008). Ezenttl pedig
érdemes tobb szakteriiletet atfogdan ismerni.

Buda Béla (1986) megfogalmazasaban egy kampannyal csak akkor tudunk sikert elérni, ha az
iizenetiinket megfelelden le tudjuk forditani a célcsoportunk szamara, adaptalni tudjuk az 6
latimodjukhoz. Mindezt azért fontos szem el6tt tartani, hiszen egy adott kampanyban nem mi vagyunk
a célcsoport, azaz kiilondsen veszélyes lehet egy szereptévesztés, amikor a sajat szemléletmodunk
alapjan probaljuk megfogalmazni az lizenetet, ezért arra kell torekedni, hogy a célcsoportunk megértse
az iizenetiinket, megértsen benniinket és persze be tudja fogadni az altalunk kiildott {izenetet.
Osszességében tehat elmondhato, hogy egy kampany tervezés akkor érdemes tobb szakteriilet
tudasaval rendelkezni, emellett fontos a kutatdismodszertan ismerete €s médiatervezéssel kapcsolatos

tapasztalatok is.

11.2 Sikeres kampanyok f6 szempontjai

Katona Norbert és Szab6 Rita (2023) konyvében 6sszesen 10 olyan f6 szempont van azonositva,

amelyeknek egy kampany soran mindenképpen meg kell jelennie. Ezek a kovetkezok:
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Teljesen meg kell érteni a kommunikacio targyat, meg kell érteni, hogy mit akarunk
kozvetiteni, és tudni kell, hogy ez miért jo iizenet egy adott célcsoport szamara.
Aranyszabaly: Soha nem mi vagyunk a célcsoport, egyértelmiien azonositani kell, hogy kivel
kommunikalunk. Prébaljunk meg kideriteni minél tobbet a valddi célcsoportrol.

A mondanivalot forditsuk le a célcsoport nyelvére. A célcsoport a vevd személy. A kampany
hatasara azt akarjuk, hogy megvaltozzon (vagy cselekedjen) — ezért ott kell lenniink, és ugy
beszélniink vele, hogy megértse.

Mindig - még a legkisebb tevékenységeknél is - teszteljiik a kampanyunkat a kovetkezok
alapjan: Ertik-e az tizenetet? El lehet-e akadalyok nélkiil juttatni hozzajuk az informaciokat? A
tevékenység jelentds/szandékolt viselkedésbeli valtozdsokhoz vezet?

Soha ne felejtsiik el: Egy iizenet akkor erds, ha személyes, konnyen érthetd - relevans és
gyakorlati tapasztalatokon alapul. Ha még az érzelmeket is tudjuk befolyasolni, akkor a
kampany j6 uton halad!

A tevékenységeknek izgalmasnak, érdekesnek kell lenniiik, emellett tobbcsatornas
kommunikacion kell alapulniuk.

Mindig legyiink pontosak és atlathatoak, mikor tekinthetiink sikeresnek egy kampanyt.
Mindig késziiljon fel arra, ha valami nem "a terv szerint megy" az esemény soran - azaz
mindig legyen (legalabb egy) "B lehet6ség".

Mérjiik meg az eredményeket (akar a kampany soran, tobbszor is), és kommunikaljuk a
sikeres eredményeket. Ellendrizziik, hogy a tevékenység sikeres volt-e? Ha sziikséges, valljuk
be (legalabb magunknak), hogy az altalunk valasztott eszkdzok és médiumok hasznalata
eredményes volt-e?

Fontos a folyamatos koncentracid, ne az {izenetbe, a kreativ megoldasba vagy a
kommunikacioés csatornaba szeressiink bele, hanem mindig higgyiink az {igyben, a célban és

onmagunkban! (Katona-Szabo, 2023)

11.3 Kampdanyeset

A torténelem soran a ,,kék bogyot”, azaz a Viagra gydgyszer megjelenését nevezik az egyik uttoronek

a marketingben. A gydgyszermarketing a ,,tevekénység elso részét jelentd Gn. “az igény felkeltése” a

gyogyszerek esetében specialis értelmelmet kap. Ugyani szamtalan betegség van, amiket még nem

tudunk meggyogyitani —legfeljebb kezelni —ezért az igény az uj gyogyszerekre altalanosan

elfogadottnak tekintheté. Természetesen az egyes gyogyszercsoportok (ATC csoportok) belsé

kialakulasa mar a specialis igények és azok kielégitése mentén torténik, de még sokaig nem sziinik

meg az uj és Gj gyogyszerek iranti természetes igény.” (Blasko, 2011)
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A marketingkampanyok célja a vasarlok meggy6zése, de a gydgyszermarketingben csak nem
vénykételes készitmények reklamozhatok. Az 1990-es évek eltt a gydgyszercégek nem foglalkoztak
sem a fogyasztok, sem az orvosok igényeivel, altalanos iizeneteket kozvetitettek, amelyek nem
bizonyultak hatékonynak. A Viagra példaja azonban megmutatta, hogy a fogyasztokra fokuszalo,
érzelmekre hat6 kampanyok sikeresek lehetnek. Eredetileg szivbetegségekre fejlesztették ki, de az
erekcios diszfunkcid kezelésében bizonyult hatasosnak, 1988-as piacra 1épése utan pedig oriasi
népszeriiségre tett szert. Nemcsak az emberek szexualis életét javitotta, hanem veszélyeztetett

allatfajok szaporodasaban is segitett.

A Pfizer kampanyanak kézéppontjaban nem maga a gyogyszer allt, hanem a vasarlok. Az arcaul Bob
Dole (1. abra) haborts veterant és elnokjeloltet valasztottak, aki hitelesen beszélt sajat problémair6l,
tabumentesen kdzvetitve a termék lizenetét. Ez emberkdzelivé tette a kampanyt, és segitett megnyitni
a kozbeszédet egy kényes téma elott. A Viagra példaja Gttdro volt a gydgyszermarketingben, és mara
alapvetonek szamit az érzelmi kapcsolatokra épitd, problémakdzponti megkdzelités. Hazankban
vénykoteles gydgyszerek reklamozasa tilos, de a termék ismertségét humoros miisorok is novelték

(Szabd, 2021). A vide6 cime a YouTube-on elérhet6 az alabbi cimmel: ,,A viagra — kabaré”.

POTENCY
PILL il

the craze says
a lotahout.,
fmen) onnen

and sex

1. abra: Viagra a TIME cimlapjan
Forras: content.time.com
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12 EGESZSEGUGYI TRENDEK

A Forbes (2023) szerint a hosszabb életii népesség, atalakulo technologiak megjelenése az
egészségiigy széles spektrumaban alkalmazhato6 alkalmazasokkal és a folyamatos globalis gazdasagi
bizonytalansdg a legfontosabb tarsadalmi mozgatérugok, amelyek 2024-ben hatassal lesznek az
egészségiligyre. Konvergencigjuk azt jelenti, hogy feltérképezetlen vizekre tartunk. Ami a technologiai
oldalt illeti, a mesterséges intelligencia (Al) azt igéri, hogy mindent dramaian megvaltoztat, kezdve az
orvostudomany fejlesztésétodl és a betegek kezelésétdl az egészségligy tizleti és kereskedelmi oldalaig.
Ugyanilyen hatasosak lesznek azok a valtoztatasok is, amelyek a reaktiv ellatasrol a megel6z6
ellatasra valo athelyezésre iranyulnak annak reményében, hogy megakadalyozzak, hogy az id6s6d6
népesség elsoprod terhet rojon az egészségiigyi rendszerekre szerte a vildgon.

Katona Norbert és Szab6 Rita (2023) az egészségiigyi trendeket kutatva az alabbiakat emelte ki
konyviik késziiltekor:

- A mindségi egészségligyi szolgaltatasok iranti elvarasok folyamatosan emelkednek. A privat
szolgaltatasok iranti kereslet markansan ndvekszik, ami egyes teriileteken fokozott versenyt
eredményez.

- Az ¢élménykozpontu kiszolgalas szerepe dinamikusan boviil a praxisokban: a személyre
szabott ajanlatok, az online idOpontfoglalas, a digitalis dokumentumkezelés és az online
konzultacié mind alapvet6 elvarassa valnak, fiiggetleniil a korosztalytol.

- Bizonyos szegmensekben, példaul a szenior korosztaly kdrében, egyre fontosabba valik a
digitalis eszk6zok hasznalatanak oktatésa.

- Atechnologia fejlodése nem jelentheti a betegek személytelen kiszolgalasat; a személyes
kommunikacié fontossaga és az eziranti igény folyamatosan nd.

- A személyes kommunikaciot a paciensek GDPR-kompatibilis adatkezelésére kell alapozni,
amelyhez komplex informaciotechnoldgiai tAmogatasra van sziikség, hiszen ma adatvezérelt
marketinget alkalmazunk.

- A péaciensek szamara kiemelt fontossagu a biztonsag, a bizalom, a személyesség €s a gyors
reagalas, tehat a folyamatos elérhetOség.

- A markaknak természetes modon reagalniuk kell a tarsadalmi és kdrnyezeti kihivasokra, igy a
nagy érzelmi azonosulast kivalto ligyek eldtérbe keriilnek. A hazhoz szallitas szerepe is
novekszik, ezért érdemes atgondolni, hogyan lehet az egészségiigyi szolgaltatasokat hazhoz
vinni.

- A megvaltozott médiafogyasztas minden szegmenst érint, ezért fontos, hogy alaposan
megtervezzik az lizenetek eljuttatasat, és 0j platformokon is megjelen;jiink.

- A szakorvosi és apolai teriileten folyamatosan kihivast jelent a megfelelé szakemberellatottsag

biztositasa, ami a munkavallal6i élmény és az employer branding fontossagat emeli ki.
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13 PR AZ EGESZSEGUGYBEN

Az évek soran ujabb és Gjabb megfogalmazasok sziilettek a PR-ral kapcsolatban. Mindegyik
megfogalmazas igyekezett egy picit mas szempontbol megragadni a fogalmat. 2012-ben a PRSA
(Public Relations Society of America) a kovetkezOképpen foglalta 6ssze: ,,a PR egy stratégiai
kommunikacioés folyamat, amely kdlcsondsen elényds kapcesolatokat épit ki a szervezetek és a
nyilvanossagaik kozott.” (PRSA, 2012) Ahogyan emlitettem rengeteg megfogalmazas sziiletett mar,
ugyanakkor szinte mindegy melyik fogalmat véalasztjuk ki, a 1ényeg hogy a PR szakembereinek
mindig etikusan és tervezetten kell a célkdzonségiik cselekedeteit €s attitidjét iranyitani. A PR-t

emlithetjiik hitelességnek is, amelynek elengedhetetlen alapja a nyiltsag és az igazsag.

13.1 A PR tevékenységi korei

A PR amellett, hogy egy stratégiai folyamat, amely a fogyasztokkal vald kapcsolat felvételére és a
szervezetrol kialakitott pozitiv képre torekszik, tovabbi tevékenységekre is tagolodik, amelyek Katona
Robert és Szabod Rita (2023) felsorolasai alapjan az alabbiak:

- Sajtokapcsolatok: akar online akér offline formaji médiumrol is beszéliink, mindkettvel
tartani kell a kapcsolatot, sajtotajékoztatokat szervezni, tovabba sajtokdzleményeket kell
kiadni.

- Ko6zosségi média marketing: A digitalis atalakulas uj kihivasok elé allitotta a PR ipart,
kiilondsen az informacio terjesztés modjat, mivel a kozosségi média ma mar kétiranyt
kommunikaciot kdvetel. A PR-szakemberek feleldsek a kozosségi média jelenlétének
kialakitasaért, a tartalom kezeléséért és a kozonség elkotelezddéséért. Szerepiikhoz tartozik az
is, hogy figyelemmel kisérjék a véleményeket €s megfelelden reagaljanak, mindezt az
integralt marketingkommunikaci6 részeként.

- Belsé kommunikacio: Az alkalmazottak tajékoztatasa interneten, hirleveleken,
rendezvényeken és kozos projekteken keresztiil.

- Kiils6 kommunikacio: magaban foglalja a kapcsolattartast a hivatalokkal, az tigyfelekkel, a
befektetokkel, a kozosséggel és a fogyasztokkal, valamint a prezentaciok elkészitését.

- Vallalati felel6sségvallalas: A szervezet arculatahoz illeszked6 tarsadalmi feleldsségvallalasi
(CSR) tevékenységek (tamogatas, tarsadalmilag fontos iigyek tdmogatdsa, adomanygytijtés
stb.) megfeleld megvalasztasaval az érdekérvényesités, a reputaciéo novekedése és a
bizalomépités érhetd el.

- Public relations kutatas: A szervezeti miikddést és a jovobeli terveket érinté kozvélemény

elérejelzése, elemzése, fejlesztési célok tisztazasa.
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- Rendezvényszervezés: Kiilonféle tevékenységek koordinalasa, beleértve a céges
tinnepségeket, kiallitasokat, megnyitokat, konferenciakat, termékbemutatokat, road-show-kat
¢és intézménylatogatasokat.

- Vezetdi tanacsadas: Vezetdi iranymutatas — beleértve a hirnévmenedzsmentet és a
valsdgkommunikéciot — a tevékenységek/kommunikaciod nyilvanos kdvetkezményeinek és a
szervezet feleldsségének figyelembevételével.

- Valsagkezelés: Valsag esetén a PR-szakemberek egylittmiikddnek a médiaval, a
kozosségekkel és a fogyasztokkal, feladatuk, hogy utmutatast nyGjtsanak a menedzsmentnek a
kommunikaciés folyamat soran.

A PR a marketingkommunikacios mix egyik meghataroz6 elemeként helyezkedik el, amely az
tizenetek célzott kommunikacidjat szolgalja a vallalat belsé és kiils6 érintettjei felé. A

vallalatok hatékonyan érhetik el a célcsoportokat. A hagyomanyos elemek kozé tartozik a hirdetés, a
személyes eladas, a vasarlasdsztonzés, a direkt marketing és a PR. Ezen beliil a PR kiilonleges
szerepet jatszik, hiszen nemcsak kiils6 kommunikacios eszkozként, hanem belsé kommunikacioként is
mukodik, elésegitve a vallalati kultira és a munkatarsak kozotti kapcsolatok erdsitését. A gyorsan
valtozo kommunikacios kdrnyezet Gjabb eszkozokkel bovitette a mixet, mint példaul az online
marketing, a gerillamarketing és a fogyasztok altal generalt marketing. Ezek az 4j elemek, mint
példaul az internetes platformokon valo aktiv jelenlét, a kreativ, figyelemfelkelté megoldasok,
valamint a fogyasztok kdzvetlen bevonasa, kiegészitik a hagyomanyos PR tevékenységeket, és erdsitik
azok hatasat. A PR tehat a marketingkommunikécios mix egyik kulcsfontossagt eleme, amely a belsd
és kiilso célcsoportok felé iranyulé kommunikacidval a vallalati célok tamogatasdban, valamint az

tizenetek hatékony kozvetitésében jatszik kozponti szerepet. (Martincsek, 2013)

13.2 PR az egészségiigy teriiletén

Az egészségligyi ellatds célja a tdrsadalom jolétének javitasa az egészség védelmével, de az dgazat
tovabbra is szamos problémaval kiizd, kiilondsen az elégedettség ndvelésében. A PR alkalmazésa
kulcsfontossagu eszkdz lehet a helyzet javitasaban, mivel a megfelel6 PR-szakértok segithetnek a
kommunikacio és a markaépités hatékony kezelésében. A kutatasok szerint azonban az egészségiigyi
intézmények nem mindig értékelik kellden a PR jelentségét, és gyakran nem megfeleld végzettségii
személyek végzik el ezt a feladatot, ami akadalyozza a hatékony PR-stratégiak megvalositasat. A PR
az egészségiigyi szektor szamos teriiletén szerepet kap, beleértve a prevenciot, diagnosztikat, terapiat,
gyogyszergyartast, esztétikai szolgaltatasokat, orvostechnikat és biotechnologiat. A kommunikacio és
markaépités két alapvetd szerepe kiemelkedd, mivel segit a fogyasztok tajékoztatasaban és a

szervezetek imazsanak erdsitésében. Az egészségiigyi szolgaltatok kommunikacios igénye kiilonosen
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magas, mivel a fogyasztoknak tudniuk kell, hogy milyen termékek és szolgaltatasok segithetnek
egészségiik javitasaban. Az elmult évek tapasztalata, kiilondsen a Covid-19 vildgjarvany soran,
vildgosan megmutatta, hogy megfeleld tajékoztatas nélkiil a célcsoport nem képes kihasznalni a
rendelkezésre 4ll6 lehetéségeket. A kiilonbozd célcsoportok — paciensek, orvosok, gyogyszergyartok —
masféle iizeneteket igényelnek, és a kommunikacionak személyre szabottan kell céloznia dket. A PR
tehat az els6dleges modszer a termékek, szolgaltatasok és 1) innovacidk népszerisitésére, és
elengedhetetlen a szervezetek pénziigyi életképessége szempontjabol is. Az erds marka kialakitasa és
fenntartéasa kiilonosen fontos az egészségiigyi szektorban, ahol a verseny és az allandé innovaciok
kihivasokat jelentenek. A PR-tanacsadok segithetnek az imazs megdrzésében és javitasaban, mivel a
kozvélemény és a média kulcsfontossagu tényezok a siker elérésében. A jo kapcsolat a médiaval
hozzajarul a szervezet felismerhetdségéhez és népszeriiségéhez, ami elengedhetetlen a hosszl tava
sikerhez. Osszességében a megfeleld PR-stratégiak alkalmazasa elengedhetetlen ahhoz, hogy az
egészségiigyi szervezetek sikeresen kommunikaljanak a kdzonséggel, ndveljék a fogyasztok

elégedettségét és fenntartsak versenyképességiiket (Katona & Szabo, 2023).

Az elmult 15 évben a PR és marketing az egészségiigyi rendszerek elengedhetetlen részévé valt,
kiilondsen a fejlett orszagokban. Ezek az eszk6zok segitenek az egészségiigyi kihivasok kezelésében,
kiilonos tekintettel a gyogyito intézményekre. A PR 6 feladatai koz¢ tartozik a bizalomépités, a
rendszerfejlesztés és a kommunikacios menedzsment, amelyek tamogatjak az egészségiigyi szektor
komplex miikodését.

A PR-stratégiak négy f0 teriiletre oszthatok: intézeti PR, orvosszakmai PR, apolasszakmai PR és
betegtajékoztatas, ligyfélszolgalati PR. Az intézeti PR a versenyképesség fenntartasara és a megfeleld
stratégiak kidolgozasara fokuszal, de sok intézmény nem rendelkezik kell6 szakértelemmel ezen a
téren. Az orvosszakmai PR esetében gyakori az informalis kommunikacid, mivel hianyzik a
kozpontilag iranyitott stratégia. Az dpoldsszakmai PR kulcsszerepet jatszik a szakdolgozok
megtartasaban, de az informalis rendszerek itt is problémat okozhatnak. A betegtdjékoztatas és
iigyfélszolgalati PR az tigyfélélmény javitasara és a betegek jogainak védelmére koncentral, am
gyakran fejlesztésekre szorul.

A novekvo verseny az egészségiigyi intézmények kdzott még nagyobb hangsulyt helyez a hatékony
PR és marketing alkalmazasara, amely erésiti az intézmények piaci helyzetét és javitja a

kommunikaciot mind a szakmai, mind a laikus kdzonség felé. (Léder & Marczell, 2002).
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14 MARKETING ES PR AZ EGESZSEGTURIZMUSBAN

Az egészségturizmus (health tourism) olyan fogalom, amely az egészségiigyi ellatasok
igénybevételére irdnyuld, elsdésorban a gyodgyulds vagy prevencio céljabol torténd utazast jelenti. Az
egészségturizmus nem csupan orvosi kezeléseket jelent, hanem szélesebb értelemben a wellness
szolgéltatasokat, gyogyturizmust, rehabilitacios kezeléseket, s6t, egyes esetekben plasztikai sebészetet
vagy fogészati kezeléseket is. A koncepcidé magaban foglalja azokat az utazdsokat, amikor az egyén
mas orszagba vagy régioba utazik, hogy ott orvosi ellatast vagy egészségi allapotat javito kezeléseket
vegyen igénybe. Az egészségurizmus tehat két £ tertiletet olel fel (Szakal, Nagy , & Varga, 2023):

- Orvosi turizmus: A betegségek kezelése, miitétek végzése, kiillonb6zo orvosi beavatkozasok
elvégzése mas orszagokban, ahol olcsobb, magas szinvonalu szolgaltatasokat kinalnak, mint a
sajat hazajukban. Ilyen lehet példaul a fogaszati kezelés, szemmiitétek, ortopédiai
beavatkozasok vagy a szivsebészet.

- Wellness turizmus: Azok az utazasok, amelyek az egészségmegorzésre, prevenciora vagy
testi-lelki felfrissiilésre 6sszpontositanak. Ide tartoznak a kiilonbdz6 wellness kézpontok, spa

szallodak, fiirdok, fitnesz programok vagy egészséges ¢letmoddal kapcsolatos szolgaltatasok.

Az egészségturizmusnak tobb eldnye is van, mint példaul a koltséghatékonysag, a gyorsabb
hozzaférés az orvosi kezelésekhez (pl. hosszl vardlistak elkeriilése), és a magas szintii szakértelem
elérhet6sége. Ezen kiviil a turistak szdmara vonzo lehetdséget biztosit az egészségi allapotuk javitasara
egy egzotikus helyen, mikdzben pihenhetnek €s kikapcsolodhatnak. A népszeriisége az utdbbi
évtizedekben nott, és egyre tobb orszag, koztiik Magyarorszag is fejleszti az egészségiigyi turizmus
infrastruktirajat, hogy vonzoé desztinaciéva valjon az orvosi és wellness szolgaltatasokat kereso

turistak szdmara (Szakal, Nagy , & Varga, 2023).

141 Egészségturizmus jellemzoi

Az egészségturizmus tobb szempontbol is kedvezobb lehet mas turisztikai termékekhez képest. A

legfontosabb jellemzok a kovetkezok (Szakal, Nagy , & Varga, 2023):

Hosszabb tartozkodas: A gyogykezelések és kurak igénybevételével a vendégek tartdzkodasi ideje
jellemzbéen hosszabb, mint mas tipusa turizmus esetén.
- Magasabb koltés: Az egészségturizmus, kiilondsen a wellness turizmus, magasabb fajlagos

koltést igényel a specializalt szolgaltatasok, eszk6zok €s az élémunka-igény miatt.
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- Nagyobb forrassziikséglet: Az egészségiigyi szolgaltatasokhoz sziikséges infrastruktura és a
képzett szakemberek magas koltségeket vonnak maguk utdn, mind a folyamatos, mind az
iddszakos kiadasok tekintetében.

- Kisebb szezonalitas: Az egészségturizmus nem fiigg az iddjarastol, igy a latogatok a nyari
szezonon kiviil is kereshetnek gydgyhelyeket. Kivételt képeznek azok a sportos programok,

amelyek szezonalitdsukban mégis érzékelhetdek.

Az egészség védelme és megdrzése mindenki szamdra alapvetd emberi sziikséglet, amelyet az
emberek hajlandoak komoly anyagi és iddbeli aldozatokkal tdmogatni. Ha egy adott gydgykezelés
vagy egészségturizmus-szolgaltatas képes hozzajarulni az egészség javuladsdhoz, az emberek gyakran
hajlandéak nagyobb 6sszegeket is elkolteni annak érdekében, hogy igénybe vegyék. A wellness
turizmus elsésorban a fizikai és szellemi jolét elmélyitését célozza meg. Ezt az igényt azok valasztjak,
akik mar kielégitették alapvet6 fiziologiai sziikségleteiket, és inkabb az dnmegvaldsitason, a testi és
szellemi egyensiily meg6rzésén keresztiil kivanjak javitani életmindségiiket. Ok nemcsak a
betegségeik kezelésére keresnek szolgaltatasokat, hanem a megeldzés, illetve a testi-lelki allapotuk
megorzése érdekében igénylik a wellness szolgaltatasokat.

A gyogyturizmus olyan helyeken torténik, ahol gyogyaszati szolgaltatasokat vehetnek igénybe a
latogatok, példaul gyogyiidiilohelyeken, és ezek a szolgaltatasok gyakran meghatarozott minimalis
tartozkodasi id6hoz kotottek. A gydgyturizmus foként a konkrét egészségiigyi problémak kezelésére
Osszpontosit, €s sok esetben természeti gyogytényezokre épit, mint példaul gyogyviz, gydgybarlangok,
mikroklimak vagy gyogyiszap. A gyogyaszati szolgaltatasok itt elsédlegesek, mig a turisztikai
vonzerOk inkabb kiegészitik a kezeléseket. Bar nem minden esetben, a gyogyturizmusban a vendégek
gyakran orvosi rendelvényre veszik igénybe a szolgaltatasokat. Magyarorszagon példaul az Orszagos
Egészségbiztositasi Pénztar (OEP) altal tdimogatott formédban 10 kiilonbdzo szolgaltatast igényelhetnek
a betegek, amennyiben azok OEP-szerz6dott szolgaltatok helyszinein torténnek (Szakal, Nagy , &
Varga, 2023).

A tarsadalombiztositas altal finanszirozott ellatdsok a kovetkezok: gyogyvizes gyogymedence
(ideértve a hévizi tofiirdot is), gyogyvizes kadfiirdo, iszappakolas, stlyfiirdo, szénsavas flirdd, orvosi
gyogymasszazs, viz alatti vizsugarmasszazs, viz alatti csoportos gyogytorna, komplex

flirdogyogyaszati ellatas (Nemzeti egészségbiztositasi alapkezeld, 2020).

14.2 Marketing az egészségturizmusban

Ahogyan mindenhol, igy az egészségturizmusban is elengedhetetlen tényezd a marketing hasznalata.
A kovetkez6 fejezetben Puckz6 Laszl6 és Stackpole Irving konyve alapjan (2021) foglalom Gssze a

marketing szerepét és lehetdségeit az egészségiparon beliil az egészségturizmusban. Ebben a szféraban
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a marketing célja, hogy felhivja a potencialis vendégek figyelmét a kiilonleges szolgaltatasokra,
mikdzben figyelembe veszi a fogyasztoi igényeket €s a piaci trendeket. Az egészségturizmus piacan
fontos a célcsoportok pontos meghatarozasa, mivel a szolgaltatasok kiillonbozd tipust embereket
céloznak meg, mint példaul a betegségekkel kiizdd személyek, az egészségtudatos fogyasztok és a
luxus igényekkel rendelkezd vendégek. Az egészségturizmus kindlatdban szerepld szolgaltatdsok
széles spektrumot dlelnek fel: a gydgykezelésektdl a wellness programokon 4t a taplalkozasi
tanacsaddsig, mindezt ugy alakitva, hogy a vendégek testi és lelki sziikségleteit is kielégitsék. A
marketing tevékenység egyik kulcsfontossagu eleme a tartalommarketing, amely segit a fogyasztok
edukalasaban. Blogok, videdk, webinariumok és egyéb edukativ eszkdzok alkalmazésa lehetdveé
teszik, hogy a potencialis vendégek jobban megértsék a szolgaltatasok elényeit és azok hatékonysagat.
A digitalis marketing eszkdzei, mint a keresGoptimalizalas (SEO), kozosségi média és e-mail
marketing szintén elengedhetetlenek a sikeres kommunikaciohoz, hiszen ezek segitségével a
szolgaltatok konnyedén elérhetik a célcsoportokat. Az élménymarketing is kulcsszerepet jatszik az
egészségturizmusban, mivel a vendégek nemcsak a kezeléseket, hanem a pihenés és feltoltddés
¢lményét is keresik. Egyedi élménycsomagok, rendezvények, workshopok és érzelmi alapu
reklamkampanyok segitenek a szolgaltatasok vonzobba tételében. Emellett a fenntarthatosag és
egészségtudatossag hangstlyozasa a modern fogyasztoi tarsadalomban egyre nagyobb szerepet kap,
igy a kornyezetbarat és helyi alapanyagokra épiil6 szolgaltatasok is hivogatdak a tudatos vendégek
szamara. A hliségprogramok ¢és a visszajelzések Gsztonzése is fontos szerepet jatszik, mivel segit
fenntartani a vendégek lojalitasat és hosszl tdva kapcsolatokat épiteni veliik. Az egészségturizmus
marketingjének sikeressége tehat a szolgaltatdsok sokszinliségének, a célzott kommunikacidnak, az

¢lményalapt marketingnek és a fenntarthatosagra valo fokuszalasnak az 6sszhangjan mulik.

14.3 PR az egészségturizmusban

A PR lehetdségeit és fontossagat az egészségturizmusban Dennis Deuschl (2005) konyve alapjan
gyljtottem Ossze. A public realtion szerepe az egészségturizmusban kiilondsen fontos, mivel a
turizmus ezen aga szoros kapcsolatban all az egészségiigyi, wellness és életmodbeli trendekkel,
amelyek érzékeny témakat érintenek, és nagy figyelmet igényelnek. Az egészségturizmus PR
tevékenysége segit formalni a szolgaltatok imazsat, megerdsiti a hiteles kommunikaciot és elésegiti a
bizalomépitést a célcsoportokban.

Az egészségturizmusban a fogyasztok dontéseit nagyban befolyasoljak az informaciok hitelessége és a
marka iranti bizalom. A PR célja, hogy megerésitse a szolgaltatok megbizhatosagat, szakértelmét és a

szolgaltatasok mindségét. Ezt elérhetjiik példaul sikeres esettanulmanyok, vendégvélemények és
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hiteles szakértok (orvosok, terapeutak) bevonasaval, akik szakmai ajanlasokat vagy véleményeket
nyujtanak a kiilonb6z6 kezelésekrdl és szolgaltatasokrol.

A PR-tevékenységek soran fontos szerepet kap az edukacio, amely segit a kozonségnek megértetni az
egészségturizmus eldnyeit és a szolgaltatdsok hasznossagat. A PR kampéanyok gyakran t4jékoztato
anyagokkal, blogbejegyzésekkel, szakértdi interjukkal és sajtokdzleményekkel tajékoztatjak a
kozonséget a legtjabb kezelési trendekrdl, wellness programokrol vagy éppen az 11j szolgaltatasokrol.
Ezenkiviil szeminariumok, workshopok, illetve egészséges ¢letmdddal kapcsolatos rendezvények
szervezese segithet az érdekl6dok kozvetlen tajékoztatasaban.

A sajtokapcsolatok kulcsszerepet jatszanak az egészségturizmus PR-tevékenységeiben, mivel a helyi,
nemzetkdzi és szakmai médidban torténd megjelenések széles korben népszeriisitik a szolgéltatasokat
¢s a markat. A PR szakemberek sajtokozleményeket, interjukat, cikkeket és riportokat készithetnek,
amelyek a szolgaltatok kiillonlegességeit, eredményeit és egyedi ajanlatait hirdetik. A médiaban valo
jelenlét nemcsak a potencialis vendégeket célozza, hanem a szakmai kdzonséget is, igy a PR segit
elnyerni a turizmusipari szakemberek, orvosok €s egészségiigyi dolgozok bizalmat.

A kozosségi médidban és az online térben a véleményvezérek €s influencerek kulcsszereplok lehetnek
az egészségturizmus PR-jaban. A megfeleld influencerek egyiittmiikddése a markaval segithet elérni a
célcsoportokat, kiilondsen akkor, ha az influencer kovet6i érdeklédnek a wellness, a gyogykezelések
vagy az egészséges ¢letmod irant. Az influencerek hitelesitése és ajanlasa képes névelni a
szolgaltatasok iranti érdeklodést, és erdsiti a szolgaltato hitelességét.

Az egészségturizmus teriiletén kiilonds figyelmet kell forditani a valsdgkommunikaciéra. Barmilyen
negativ esemény — mint példaul egy szolgaltatas mindségével kapcsolatos probléma vagy egy vendég
panaszai — gyors ¢s hatékony kommunikaciot igényel. A PR szakemberek feladata, hogy megfeleld
valaszokat adjanak és kezeljék a helyzetet, mikdzben biztositjak, hogy a kozonség a vallalat
professzionalizmusat és atlathatosagat érzékelje.

Az egészségturizmusban egyre fontosabb a fenntarthatdsag, kornyezettudatossag és tarsadalmi
felelosségvallalas. A PR kiemelt szerepet jatszik a fenntarthatod gyakorlatok népszertisitésében, mint
példaul a helyi alapanyagok hasznalata és kornyezetbarat 1étesitmények mitkodtetése. Kreativ
kampényokkal és érzelmekre hato torténetmeséléssel erdsithetd a marka hitelessége és vonzereje,
kiilondsen a fenntarthatosagot értékeld kozonség korében. Személyes élmények, példaul sikeres
rehabilitaciok vagy kiilonleges wellness torténetek bemutatasa inspiralhatja a potencialis vendégeket.
A PR segiti a szolgaltatok hitelességének ndvelését, formalja a kzonség percepcidjat, és biztositja a

hatékony kommunikaciot, timogatva az egészségturizmus hossza tavu sikerét.
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15 PRIMER KUTATAS

A kvantitativ kutatas célja az volt, hogy feltarja az egészségiigyi szlirdvizsgalatok népszertiisitésére
iranyulo felhivasok hatékonysagat, valamint megvizsgalja a lakossag részvételi hajlanddsagat ezekben
a vizsgalatokban.

A kutatasom kiemelt figyelmet forditott a felhivasok terjedési csatornaira (online és offline), a
hitelességiiket befolyasolo tényezokre, illetve a demografiai kiilonbségekre. A kutatas arra keresett
valaszt, hogy milyen csatornakon talalkoznak a vélaszadok leggyakrabban ezekkel a felhivasokkal, és
hogy az orvosi szakemberek vagy hivatalos egészségiigyi szervezetek altal kiadott iizenetek milyen
mértékben novelik a részvételi hajlandosagot. Emellett azt is vizsgalta, hogy az életkor €s a nem
milyen hatassal van a szlir6vizsgalatok iranti érdeklddésre, valamint mennyire ismerik és veszik
igénybe az emberek az allami egészségiigyi szliréseket. Az eredmények hozzajarulhatnak olyan
kommunikacios stratégidk kidolgozasahoz, amelyek hatékonyabban 6sztonzik az embereket a
szlirdvizsgalatokon valo részvételre, ezaltal javitva a lakossag egészségiigyi allapotat és a betegségek
megel6zésének eredményességét.

A kvalitativ kutatdsban Magyarorszag egyik sikeres maganklinikajanak tulajdonosat kérdeztem az
egészségiigy jelenlegi trendjeirdl, marketing és PR lehetdségeirdl. Emellett kitértiink a mesterséges
intelligencia jovOjére is. Az interjuban igyekeztem atfogd képet kapni a jelenlegi helyzetrdl és arrol,
hogy egy maganklinika esetében hogyan és milyen formaban jelennek meg a sziirdvizsgalatok, illetve

azok népszerUsitése.

15.1 Kutatasi kérdések és hipotézisek

A kvantitativ kutatas célkitlizéseihez igazodva a kérdések és hipotézisek az egészségiigyi
szlirdvizsgalatok népszertisitésének hatékonysagat, a részvételi hajlandosagot és az ezeket befolyasolod
tényezoket vizsgaltak. A kutatas egyik f0 kérdése az volt, hogy mely csatornakon talalkoznak
leggyakrabban a valaszadok sziirdvizsgalatokkal kapcsolatos felhivasokkal, és melyek ezek koziil a
leghatékonyabbak. Emellett azt is vizsgaltak, hogy a hitelesség hogyan befolyasolja a részvételi
hajlandoséagot, valamint milyen szerepe van a felhivasok gyakorisdganak abban, hogy az emberek
ténylegesen részt vegyenek sziirdvizsgalatokon. A demografiai tényezok, kiilléndsen az életkor és a
nem szintén kulcsfontossaguak voltak a vizsgalatban, ahogyan az allami egészségligyi szlirések
ismertsége és igénybevétele is.

A kutatas hipotézise szerint a valaszadok gyakrabban talalkoznak sziirévizsgalati felhivasokkal online
(példaul ko6zosségi média vagy e-mail kampanyok atjan), mint offline csatornakon (példaul
plakatokon vagy szérdlapokon). Feltételezték tovabba, hogy az emberek nagyobb valosziniiséggel

vesznek részt a vizsgalatokon, ha a felhivasokat orvosi szakemberek vagy hivatalos egészségiigyi
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szervezetek bocsatjak ki, illetve, hogy a gyakori talalkozasok novelik a részvételi hajlandosagot. A
kutatés azt is vizsgalta, hogy a 35 év felettiek nagyobb hajlanddséggal vesznek részt
szlirdvizsgalatokon, mint a fiatalabbak, valamint, hogy az emberek tobbsége ismeri az allami
egészségligyi sztiréseket, de csak kevesebb mint negyediik veszi ezeket igénybe. Végiil feltételezték,
hogy a ndk kdérében gyakoribb a sziirdvizsgalatokon valo részvétel, mint a férfiaknal.

Ezek a kutatasi kérdések és hipotézisek atfogd képet nyujtanak arrél, hogy milyen tényezdk
befolyasoljak a sziirdvizsgdlatok népszeriisitésének €s igénybevételének sikerességét, valamint milyen
stratégidk vezethetnek a lakossag egészségiligyi tudatossaganak noveléséhez.

A kvalitativ kutatisomban a fent emlitett tettem fel kérdéseket. Igyekeztem minél inkabb Gsszeflizni a
szakirodalmi rész tartalmat és a kvantitativ kutatas témajat, hogy minél részletesebben megtudjam

interjuvolni a maganklinika tulajdonosat.

A kvalitativ kutatasra vonatkozo6 kérdéseim:

Az egészségligy jelenlegi trendjei

K1: Milyen fébb trendeket 1at jelenleg a magyar egészségiigyben, kiilondsen a maganegészségiigyi
szektorban?

K2: Hogyan befolyasolja a maganegészségiigyi piacot a paciensek novekvo tudatossaga és elvarasai?
K3: Mennyire érzi a hazai egészségligyben a digitalizacio és technologiai fejlédés hatasat a klinika
mukodésére?

K4: Milyen szerepet jatszanak a nemzetkdzi trendek a magyar maganegészségiigyi piac formalasaban?

Marketing és PR lehetdségek

KS5: Milyen marketingeszkozoket tart a leghatékonyabbnak a maganklinikék szamara?

K6: Hogyan kiilonboztetik meg magukat a versenytarsaktol marketing és PR szempontbol?

K7: Milyen gyakran alkalmaznak online marketingeszkozoket, példaul k6zosségi média kampanyokat,
hirleveleket vagy keresdoptimalizalast?

K8: Milyen visszajelzéseket kapnak a paciensektdl a marketingtevékenységek hatékonysagarol?

K9: Milyen etikai kihivasokkal talalkoznak az egészségligyi marketing teriiletén?

Sziirévizsgalatok és azok népszeriisitése

K10: Milyen szlir6vizsgalatokat kinalnak a klinikan és ezek hogyan illeszkednek a paciensek
igényeihez?

K11: Hogyan népszerisitik ezeket a vizsgalatokat a paciensek korében?

K12: Melyek azok a kommunikacios csatornak, amelyek a leghatékonyabbak a szlir6vizsgalatok
népszerlsitésére?

K13: Milyen kihivasokkal szembesiilnek a sziir6vizsgalatok iranti kereslet ndvelése soran?
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A mesterséges intelligencia jovoje

K14: Hogyan latja a mesterséges intelligencia alkalmazasanak lehetdségeit az egészségligyben?
K15: Hasznalnak-e mar valamilyen MI-alapu technologiat a klinika mikddésében? Ha igen, milyen
eredményekkel?

K16: Hogyan gondolja, hogy az MI befolyésolni fogja a diagnosztikai és kezelési folyamatokat a
jovoben?

-K17: Milyen elénydket és veszélyeket 1at az MI elterjedésével kapcsolatban az egészségiigyben?

Atfog6 kérdések a jelenlegi helyzetrél

K18: Milyen {6 kihivasokkal néz szembe egy maganklinika tulajdonosaként a mai magyar
egészségiigyben?

K19: Hogyan valtozott a paciensek igénye és viselkedése az elmult években?

K20: Mik azok a jovobeni fejlesztések vagy valtoztatasok, amelyeket terveznek a klinikan a

hatékonysag novelése érdekében?

A kvantitativ kutatdsra vonatkozo hipotéziseim:

H1: A valaszadok gyakrabban talalkoznak egészségiigyi szlrévizsgalatokra vonatkozo felhivasokkal
online (pl. kdzosségi média, e-mail kampanyok) mint offline (pl. plakatok, szordlapok).

H2: Az emberek hajlamosabbak sziir6vizsgalaton részt venni, ha a felhivasokat orvosi szakemberek
vagy hivatalos egészségligyi szervezetek bocsatjak ki.

H3: A rendszeres egészségiigyi szirOvizsgalatok iranti hajland6sag magasabb azok korében, akik
gyakrabban talalkoznak szlirGvizsgalatokkal kapcsolatos felhivasokkal.

H4: A 35 év feletti emberek nagyobb hajlandosaggal vesznek részt sziirvizsgalatokon mint a
fiatalabbak.

H5: Az emberek tobb mint fele ismeri az allami sziiréseket, de kevesebb mint negyede veszi ezeket
igénybe.

H6: A ndék korében gyakoribb a szlirGvizsgalatokon vald részvétel, mint a férfiaknal.

15.2 A Kkutatasi modszertan hattere

Minden olyan kutatas értékes, amely egy konkrét célcsoport vizsgalatara és az ahhoz kapcsolddo
adatok Osszegyljtésére iranyul. Az ilyen jellegli informaciok megszerzésére alapvetden kétféle

elemzési modszer all rendelkezésre: szekunder és primer kutatas (Majoros, 2004).
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A szekunder kutatés (desk research) sordn a kutat6é a meglévo, a vizsgalt kérdés szempontjabol
relevans adatokat gytijti 6ssze, rendszerezi és elemzi, anélkiil, hogy 1) adatgytijtést végezne. Ez a
modszer az irdasztal melletti elemzésre utal, innen ered a "desk research" elnevezés is. A masodlagos
adatok altalaban tamogatjak a marketingkutatési kérdések pontositasat és a dontéshozatal
el6készitését. A szekunder kutatas tehat olyan korabban 6sszegytijtott adatok felhasznalasat jelenti,

amelyek segitenek megvalaszolni a kutatési célokat (Gyulavari & et al., 2014).

A szekunder kutatés alapozza meg a primer vizsgalatot, mivel az ebben a szakaszban 6sszegyjtott
informacidk hatarozzak meg a kutatés kiindulési feltételeit, valamint megbizhat6 hattérinformaciot
biztositanak. Amikor masok kutatasi eredményeit a sajat céljainkhoz és problémainkhoz igazitva
elemezziik, ezt masodlagos kutatasnak nevezziik, példaul adatbazisok ujraclemzése. A kutatasi
folyamat soran a szakirodalom is fontos forrasként szolgalhat, legyen az hazai vagy nemzetkdzi, a
kutatas céljatol fliggden. Az elsédleges vizsgalatokat célszerii a masodlagos kutatas eredményeire

alapozva elinditani (Hunkar, 2013).

Kutatasomhoz a primer adatgyijtést valasztottam, mivel ez tiint a legalkalmasabbnak a kitiizott
céljaim és kutatasi kérdéseim megvalaszolasara. Az interju el6tt elore 6sszeallitottam egy kérdéssort,
amelyben helyenként konkrét, maskor pedig nyilt kérdések szerepeltek. Célom egy olyan interju
elkészitése volt, amely atfogo képet nyujt a vizsgalt témarol. Az interji kérdései a mellékletben
talalhatok. Az altalam lebonyolitott interji koriilbeliil masfél oraig tartott, és személyesen zajlott le

egy elore egyeztetett idopontban a maganklinika irodajaban.

A mélyinterju egyik legnagyobb eldnye, hogy lehetdséget ad az alanyoknak, hogy sajat szavaikkal
osszak meg gondolataikat és érzéseiket, ezaltal pontos és részletes informacidokhoz juthatunk a kutatasi
témarol. Emellett olyan csendesebb vélemények is felszinre keriilhetnek, amelyek egy fokuszcsoportos
interjuban esetleg nem hallhatok. Fontos, hogy az interjualanyok jol ismerjék a kutatas témajat és

képesek legyenek realis ralatassal megosztani tapasztalataikat (Lehota, 2001).

A kérdéives modszer alkalmazasa rendkiviil koltséghatékony, mivel szinte semmilyen anyagi
raforditast nem igényel, mikdzben rovid ido alatt jelentdés mennyiségii adat gy(ijthetd vele. Ha a
kérddivet anonim modon toltetik ki, az ndveli a valaszadok dszinteségét, hiszen biztosak lehetnek
abban, hogy személyes valaszaik nem keriilnek azonositasra. Ugyanakkor fontos figyelembe venni,
hogy a kérdések esetleges félreértelmezése irrelevans valaszokat eredményezhet, ami csdkkentheti az

adatok pontossagat.
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A szakirodalomban ezt a modszert CAWI-nak (Computer Assisted Web Interview) nevezik. Elonyei
koz¢é tartozik, hogy alacsony koltségvetéssel megvaldsithatd, azonban korlatot jelent, hogy kizardlag
az internetet hasznald célcsoport érheto el altala. Az online kérddivemben 6sszesen 17 kérdés
szerepelt. Ezek vegyesen tobbtényez0s feleltvalasztos, jelolénégyzetes, illetve linearis skalas kérdések
voltak. A kérdoivet ismerdsi korben terjesztettem, hiszen a téma minden embert érint valamilyen
értelemben kortdl fliggetleniil is. A megosztasi csatornak a k6zosségi média, csaladi és barati kor
voltak. A kérdéivet 2024.11.16 és 2024.11.18. kozott 164-en toltottek ki. Id. 1. sz. melléklet.

15.3 A kvalitativ kutatas eredménye

A mélyinterju soran az Eziistfény Magéanklinika miikodését, marketingtevékenységét, valamint a
tulajdonosok maganegészségiigyi szektorrol alkotott tapasztalatait és nézeteit vizsgaltam. Az interjut
Miklés Martonnal, a klinika egyik tulajdonosaval készitettem 2024. november 28-an az Eziistfény
Maganklinika irodajaban. Marton, aki a klinika fobb feladatait latja el, hozzajarult, hogy a beszélgetés
soran elhangzott informaciok és vélemények szerepeljenek a szakdolgozatomban.

A beszélgetés elején a klinika megalakulasarol esett sz6. Marton elmondta, hogy a klinika 2014.
augusztus 19-én kezdte meg miikddését, miutan elozo vallalkozasa egy sikertelen tarsulas miatt
cs0dbe ment. Akkoriban a maganegészségiigyben foként kisebb lakasrendeldk voltak jellemzoek,
amelyek egy-egy szakteriiletre specializalodtak, és nagyon kevés, tobb orvosi teriileten miikodo
maganklinika 1étezett. A klinika indulasat szinte minimalis koltségvetéssel valdsitottak meg:
gépforgalmazok és az elso orvos is hajlando volt késleltetett fizetés mellett timogatni a projektet. Az
elsd nyereségeket visszaforgattak a vallalkozas fejlesztésébe, bovitették az infrastruktarat, ijabb
orvosi terliletek felé nyitottak, és folyamatosan fejlesztették az épiiletet €s kornyezetét. A klinikat
Marton és felesége kdzosen inditottak el, és azota is egyiitt vezetik. Az Eziistfény Maganklinika sikere
az évek soran folyamatosan novekedett, ennek koszonhetéen pedig jelenleg is ott van a
legsikeresebben miikddé intézmények kozott.

A folytatasban az els6 fobb témardl esett sz6, azaz a jelenlegi egészségiigyi trendekrdl. A tulajdonos
elmondta, hogy jelenleg egy maganegészségligyi intézmény miikddésében és fenntartasaban fontos
szerepet kapott a kiberbiztonsag, tovabba a felligyeld szervek sokat foglalkoznak a
hulladékgazdalkodas és a vizmindség ellenérzésével. A maganrendeld piacrol pedig elmondta, hogy
az elmult idészakban folyamatosan Gjabb és jabb kisméretii rendeldk jelentek meg, ehhez hozzatette,
hogy a jelenlegi gazdasagi helyzetben egy kicsit sem irigyli ezeket a vallalkozasokat és vallalkozokat.
Ennek oka, hogy nagyon sok vart és varatlanul felmeriild tobbletkdltség van, amelyekkel egy kisebb
rendel6 kisebb forgalommal és biidzsével nem tud megbirkdzni. Emellett pedig a piacra valo belépés

is egyre koltségesebb lett az évek soran a sok versenytas miatt. Az interjialany véleménye szerint
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ennek kdvetkezménye az lesz, hogy vagy 0ssze fognak olvadni kisebb rendeldk, vagy a nagyobbak
felvasaroljak ezeket. Legrosszabb esetben pedig teljes cs6dot mond egy rendeld. Az ilyen esetekben
gyakran ugy probalnak gyors bevételhez jutni a rendeldk, hogy csokkentik az arakat, vagy az
orvosoknak igyekeznek nagyobb jutalékot igérni. Marton megosztotta velem, hogy hogyan all 6ssze
egy maganklinika koltségvetése: 40% jutalék, 27% bérek, 13% reklam és marketing, a tobbi
nagyrészben a rezsi koltségek, a maradék 5% pedig az adozas el6tti eredmény. Ezzel azt igyekezett
bemutatni, hogy mindennek megvan az adott koltségkerete, ugyanakkor, ha valamelyiket
megvaltoztatjuk, akkor konnyen felborulhat az egyensuly. Példaként elmondta, hogy ha valamelyiket
megnoveled, akkor elveszik a profit. Amennyiben a reklamrol veszed el kevesebb paciensed lesz, ha
munkabérek 6sszegét csoportositod at, akkor nem lesz megfelelé huméan eréforrasod, azaz révidebb
nyitvatartassal szadmolhatsz.

A kozvetlen versenytarsak kijelolését lokacio és f6 mikddés alapjan végzik, azaz vagy a keriiletben
miikddo rendeldket tekintik annak, vagy azokat, akik hasonldéan nagy hangstly fektetnek a fiil-orr
gégészeti folyamatos rendelések megszervezésére vagy mas hasonld teriiletre, amelyek nagy forgalmt
rendeléseknek szamitanak. Ezek a teriiletek pedig az alapjan vannak kijeldlve, hogy mennyire
szamitanak akutnak. Egy fiil-orr gégészeti fajdalom hirtelen jelentkezik, azaz nem lehet eldre egy
hénappal betervezni egy orvos latogatast, azonnali megoldast keresnek a paciensek. Ezalapjan
konnyen kijeldlhetd egy versenytars

A maganrendel8k kozti versenyben olyan trendet is fel lehet fedezni, amely arra mutat, hogy az
intézmények probalnak képalkotd diagnosztikai szolgaltatasokat nytjtani, illetve fekvobeteg ellatast is
szervezni.

Hazai gazdasagi trendet emlitve szoba keriilt a tavalyi rekordmagas inflaci6 és annak hatasa. Itt
Marton elmondta, hogy a tavalyi inflaci6 hatasa az idei év masodik negyedévétdl volt érezhetd a
betegforgalmon. Ebben a helyzetben, ahogyan azt mar emlitettiik, ndttek a rendelok szdmai,
ugyanakkor egyre kevesebb volt a potencialis beteg, igy mindenki ugy reagalt, hogy novelte a
marketing koltségeket-kozel duplajara emelkedtek a reklam koltségek- jegyezte meg. Emellett trend a
bérek hihetetlen novekedése is. Egymassal szembe helyezte, hogy egy 2010-ben kiallitott fiil-orr
gégészeti szamla értéke akkor 27 ezer forint volt, ma pedig ez nagyjabol 31 ezer forint. Ezzel szemben
a kezdo recepcidsok bére akkor 140, most 400 ezer forint.

A novekvo tudatossag természetesen érinti a piacot, hiszen a paciensek mar néhany kattintassal
rengeteg informaciohoz tudnak hozzajutni. Ezzel parhuzamban érezhetd a digitalizacié fejlodése is.
Ma mar a Google értékelése alapjan valasztanak sokan szolgaltatot. Az Eziistfény Klinikan is a
legtobb paciens online keresés alapjan talal ra a rendelésekre. Szo6 esett az ESZT rendszerrdl is, amely
torvényileg kotelez6 mar (bar a tulajdonos véleménye szerint az elvarhatonal gyengébben miikodik),
tovabba a kiilonféle 6nsegitd rendszerek bevezetésérdl, amelybdl ezen klinika sem maradt ki. Jelenleg
a klinika is rendelkezik mar hasonl6 szoftverekkel, legyen sz6 foglalasi rendszerrdl,

betegnyilvantartasrol, rendel6 helyiségek beosztasarol. A tulajdonos itt megjegyezte, hogy ezek a
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szoftverek igencsak lassan fejlddnek, ugyanis nem szamit nagy piacnak az ilyen szoftverek piaca.
Ugyanakkor pozitivamként emlitette, hogy koltséghatékonyabb az ilyen rendszerek hasznalata, a
human eréforrast lehet vele csokkenteni vagy atcsoportositani és segiti a kontrolling, illetve a
visszakovethetdséget. Az ilyen rendszerek bevezetése persze egy bizonyos mértékii névekedés utdn
engedhet6k csak meg.

Kérdésemre a nemzetkozi trendek koziil a hamarosan indulé EU-s programot emelte ki, amely hasonld
lesz az ESZT rendszeréhez, azaz az orszagok egymas kozott megosztjak a betegadatokat arra az
eshetdségre, ha valakinek kiilfoldon lenne sziiksége ellatasra.

A marketing és PR lehetdségeket szdmba véve, Marton az online marketinget helyezi elétérbe, azon
beliil is a SEO, Google Ads feliileteket. Véleménye szerint az egészségiigy kapcsan a social média
feliiletek teljesen elhiteltelenedettek. ElImondta, hogy régebben az alabbi hivoszavak mitkodtek a
hirdetésekben: Azonnal, Az év minden napjan, Hétévégén is, Modern, Sok orvossal, Lézeres kezelés
stb. Ezek voltak a legf6bb megkiilonbdztetd jelzk, de mara mar teljesen homogén lett a piac. Ma mar
az online véleményekre és a talalati sorrendre, SEO-ra kell leginkabb figyelni. Az online promatalasok
esetében pedig érdemesebb adott orvosokat népszerisiteni, mintsem intézményeket. A hirdetésekre
pedig a legjobb visszajelzés a rendelésre valod bejelentkezések szama.

Az etikai kihivasokat targyalva a dinamikus arazast emlitette a tulajdonos. Az elmult idészakban
megjelent tobb helyen is az a mddszer, miszerint abban az esetben, ha nem telt meg egy adott orvos
rendelése, aznap vagy akar mar az el6z6 nap, 10-20% kedvezménnyel hirdették a maradék helyeket.
Marton véleménye szerint ez méltatlan hozzaallas és modszer az egészségiligyben és az orvosok
munkdja felé, hogy mint egy kozeli lejaratos terméket a boltban, ugy hirdetik a sokat tanult orvosok
rendelési idopontjait. Ezt is az elmult iddszak forgalomcsokkenésének hatasaként emlitette.

A sziirGvizsgalatok témajaban az interjualany elmondta, hogy jelenleg szlirévizsgalatok-pontosabban
szlirdvizsgalati csomagok-nincsenek a klinikdn. Ebben természetesen fejlodni szeretnének. Az allami
szlirdvizsgalatokkal kapcsolatban 3 részre osztotta ezeket: a kommunikacié €s figyelemfelhivas,
befogadokészség és a megvalosulas. Véleménye szerint ez egy eléggé Osszetett kérdés, hogy ezen
szlirdvizsgalatok sikerességét vagy mitkodését értékelni lehessen. A kutatdsommal megegyezoen
elmondta, hogy inkabb az iddsebb korosztaly hajlamos ezek igénybevételére és hozzatette, hogy a
kozéposztaly, aki jelenleg dolgozik, sokkal kevésbé veszi igénybe ezeket a szolgaltatasokat. Ezt azzal
indokolta, hogy ezen korcsoportok jelenleg nem érzik magukat betegnek vagy gyengének és emiatt
eléggé kevés a hirdetések célbaérése. A kommunikacio szerinte az elmult 10 évben pozitiv iranyba
ment el, a legtobben talalkoztak az ilyen felhivasokkal, ugyanakkor az igénybevételben szerinte
novekedés nem volt. Hozzatette, hogy ehhez biztosan hozzajarul az emberek nehéz pénziigyi helyzete
¢s az allamilag miikodé egészségligyi rendszer, ahol 1 honappal késébbre kap idépontot a paciens
magara az idépontkérésre. Elmondasa alapjan jelenleg egy ilyen statisztikai cstisztatassal 1 honapra
,,csokkentették™ a varolistat, amelyre hivatkoznak, hogy ,,lerovidilt”. A szlirGvizsgalatok tekintetében,

ha egy ember el is jut végiil honapok mulva, hogy elmenjen egy ilyen vizsgalatra, addigra joeséllyel
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sokkal jelentéktelenebbnek fogja mar tartani, hiszen leiilt a lelkesedés, és konnyedén lemondja, vagy
csak simén nem megy el.

A klinikan jelenleg nincsen fut6 hirdetés sztir6vizsgalati csomagajanlatokra, de ezen a jovben
szeretnének valtoztatni. Ezeket is online csatorndkon érdemes hirdetni. Véleménye szerint egy adott
rendelésen az orvosnak lehet a leghatdsosabb ereje, amennyiben a vizsgalat végén felhivja a paciens
figyelmét egy javasolt sziirdvizsgalat elvégzésére. Ezt a kvantitativ kutatasomban is sikertilt
alatdmasztani.

A kovetkezd részben a mesterséges intelligencia megjelenésérol kérdeztem a tulajdonost. Elsé kdrben
azt emlitette, hogy 0 is még fenntartasokkal kezeli ezt a témat. A beszélgetés soran kifejtette, hogy
tdmogatja a mesterséges intelligencia integralasat az egészségiigybe, ugyanakkor 6 ezt nem
helyettesitd szereploként hasznalna, hanem mint egy segit6 partnert. Elképzelése szerint ez leginkabb
ugy tudna megvalosulni, hogy nem a mesterséges intelligencia elemzi ki egyediil az adott leleteket
vagy eredményeket, hanem az orvos mellett a mesterséges intelligencia is attekinti és tobbféle
javaslatot sorolna fel az orvosnak, hogy melyekre érdemes jobban odafigyelni, mit érdemes
megkérdezni a pacienstdl vagy milyen mas vizsgalatot érdemes elvégezi. Ezzel az ember és az
orvosok helyettesitése helyett egy hasznos és elényds kooperacio johetne 1étre. Hozzatette, hogy
jelenleg is alkalmaznak mesterséges intelligenciat az adminisztrativ teriileteken. Marton véleménye
szerint mindenképpen befolyasolni fogja a diagnosztikai és kezelési folyamatokat a jovoben a
mesterséges intelligencia pozitiv irdnyba, a fent emlitettek esetén.

Az interju végén a tulajdonosi kihivasokra kanyarodott a beszélgetésben, ahol elmondta, hogy jelenleg
a legnagyobb tulajdonosi kihivasok kozott a gazdasagi kihivasok és a human erdforras kézben tartasat
gondolja. A gazdasagi kihivasokat mar targyaltuk. A human eréforrasok kapcsolataban azt emlitette,
hogy nagyon nehéz eldonteni, hogy mennyi emberre van sziikség, illetve, hogy azok milyen
mindségiek tudasban és teherbirasban. A klinika fejlesztések kozott emlitette az uj €s sokkal nagyobb
épiilet épitését, amely mar folyamatban van, folytatni szeretné a digitalizacido novekedését és a
nemrégiben targyalt mesterséges intelligencia minél nagyobb mértékii alkalmazasat is adott
tertileteken.

A jovobeli valtozasok szambavétele kozben szoba jott a hianypotld magan egészségiigyi
szolgaltatasok fogalma is, amely mar a magyar politika része. Elmondasa alapjan az allam mar régdta
elokésziti annak a lehetségét, hogy amennyiben az allami egészségiigy nem tudja ellatni megfelelden
a feladatokat, igy bizonyos feladatokat atcsoportosit vagy delegal a maganegészségligy teriiletére.
Elmondasa szerint ez mar régota benne van a levegdben, ugyanakkor a politika jelentésége miatt nem
tudni, hogy ezt a kormany mikor 1épi meg.

Végiil, de nem utolsé sorban elmondta, hogy amennyiben 5 vagy 10 évvel késébb kezdték volna el a
klinikai vallalkozast, abban az esetben valdsziniileg nem tudtak volna talpon maradni a jelenlegi piaci
helyzet és a magas koltségek miatt, ezért ahogyan ezt az elején is targyaltuk a jelenleg friss

vallalkozasokrol, vagy megsziintek volna vagy 6sszeolvadtak volna egy masik intézménnyel.
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15.4 A kvantitativ kutatas mintdjanak osszetétele

Kutatasom nem mindsiil reprezentativnak, mivel a Facebook miikodésébol adodoan a mintavétel nem
teljesen véletlenszert, és a valaszadok Osszetétele nem tiikrdzi a magyar tarsadalom demografiai
szerkezetét, valamint a minta mérete is kicsi. Ennek kdvetkeztében az eredmények kizarolag az adott
mintara érvényesek €s nem vonatkoztathatok az egész tarsadalomra. A kérddivet dsszesen 164
valaszado toltotte ki. A kérd6iv demografiai dsszetétele alapjan a valaszadok kozott a ndk voltak
tobbségben. A lakohelyiiket tekintve a valaszadok jelentds része a fovarosban €l, kisebb aranyban
pedig nagyvarosok lakoi szerepeltek a mintaban. Az életkor szerinti megoszlas alapjan a 20-29 éves
korosztaly dominalt, amit a 40 év feletti valaszadok kovettek, mig a 30-39 éves korosztaly
képviseltette magat a legkisebb aranyban. A févarosban €16, 20-29 éves nok ¢€s férfiak kiilonosen
jelentds aranyt tettek ki, amely a minta egyik meghatarozo csoportjava valt. A demografiai 6sszetétel
igy jol tiikkrozi a fiatal és kozépkort varosi lakossagot, akik fontos célcsoportként jelenhetnek meg az
egészségligyi szlirévizsgalatokkal kapcsolatos kommunikacioban. Szamszertsitve 117 nd és 47 férfi
valaszaibol végeztem a kutatast. 106 kitolt6 a févarosban, 35 valamelyik nagyvarosban, 21 faluban, 2
kitoltd pedig kiilfoldon éloként adott valaszt. A valaszadok tobb mint fele (50,6%), azaz dsszesen 83
ember 20-29 év kozotti, 50-en 40 vagy 40 év felettiek, 18- an 19 évesek vagy annal fiatalabbak és 10-

en 30 és 39 év kozottiek.

15.5 A kvantitativ kutatas értékelése

Kérddivem elso, a témara iranyul6 kérdése arrol kérdezte a kitdltot, hogy a valaszadok milyen tipust
egészségligyi szlirbvizsgalatokra vonatkozo felhivasokkal taladlkoztak mar. Az adatok alapjan az
emldrak (68,3%) és a méhnyakrak (79,3%) szlirésére vonatkozoé felhivasok bizonyultak a
leggyakoribbaknak. Ezeket kovették a vastagbélrakra (36%) vonatkozo felhivéasok, tovabba az a
valaszadasi arany, amely 6sszesen 13,4%-ot tett ki, miszerint egyik felsorolt sziirdvizsgalati
felhivassal sem talalkoztak a kitoltok. Az eredmények ravilagitanak arra, hogy a legnépszeriibb és
legszélesebb korben kommunikalt vizsgalatok elsdsorban a ndket érintd betegségek szlirésére
Osszpontositanak (2. abra).

Az adatok azt mutatjak, hogy a felhivasok elérése terén jelentos kiilonbségek tapasztalhatok a
vizsgalatok tipusa szerint. Ez valdszinlileg Gsszefiiggésben all azzal, hogy bizonyos sziirések, példaul
az emlo- és méhnyakrak sziirések kommunikacios kampanyai erdteljesebbek és hosszabb tavra
nyulnak vissza, mig mas szlirések kevésbé hangsulyosak a kdzbeszédben vagy az egészségiigyi
proméciokban. A kitolték demografiai Osszetételét figyelembe véve ugyanakkor elmondhato, hogy a
noket célzo emlo- és méhnyakrak opcidk azért is kaphattak nagyobb valaszadast, mivel a kitoltok tobb

mint 71%-a n6 volt. Ugyanakkor a vastagbélrak nemt6l fiiggetlen betegség, igy ez a noket is érinti.
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Ennek tudataban kijelenthetjiik, hogy ezen felhivas sokkal kisebb figyelmet kap és alacsonyabb

ismertégnek 6rvend.
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2. abra: Sziirévizsgalatok ismerete

Forras: Sajat szerkesztés, 2024

A kutatas kdvetkezd kérdésében arra voltam kivancsi, hogy amennyiben talalkozott mar a kit6lto
szlirdvizsgalati felhivassal - abban az esetben hogyha igen akkor egyszer vagy akar tobbszor is
igénybe vett a szolgaltatast - vagy egyaltalan nem. A valaszok alapjan 2 kdvetkeztetés vonhato le.
Amennyiben valaki talalkozott felhivassal, akkor lehet nyitott erre és tobb lehetoséget is megragad.
Ezt a valaszok 43,5%-a tamasztja ala. Vagy ellenkez0 esetben egyaltalan nem él vele, ezt mutatja a
valaszok 44,8%-a bizonyitja. A valaszadok csupan 11%-a jelolte azt, hogy talalkozott felhivasokkal,
de még csak egyszer vette igénybe (3. abra).

A kutatas eredményei alapjan megéallapithato, hogy a sziir6vizsgalati felhivasokra adott reakciok két
markénsan eltéré csoportot rajzolnak ki. A valaszadok 43,5%-a, akik talalkoztak ilyen felhivassal,
tobb alkalommal is igénybe vették a szolgaltatast, ami arra utal, hogy nyitottak az egészségmegorzést
szolgalo lehetdségekre €s szivesen élnek ezekkel. Ezzel szemben a valaszadok 44,8%-a ugyan
talalkozott a felhivasokkal, mégsem vett részt egyszer sem a sziirdvizsgalatokon, ami a szolgaltatas
iranti érdeklddés teljes hianyat mutatja.

Erdekes megfigyelés, hogy minddssze a valaszadok 11%-a jeldlte azt, hogy talalkozott ugyan a
felhivasokkal, de csupan egyszer €lt a lehetdséggel. Ez arra enged kovetkeztetni, hogy az emberek
tobbsége vagy teljes mértékben elutasitja a szlirévizsgalatokon vald részvételt vagy rendszeresen részt
vesz azokon. Az egyszeri részvétel tehat ritkabban fordul eld, ami felveti annak kérdését, hogy a
felhivasok hatékonysaga, vagy az egyéni motivaciok miként befolyasoljak az emberek dontéseit.
Osszességében elmondhatd, hogy a vizsgalatok iranti érdeklédés szélsdséges: a résztvevok tobbsége

vagy rendszeresen €l a lehetéséggel, vagy egyaltalan nem.
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Szlirdvizsgalatok igénybevétele

= [gen, tobbszoris = Igen, de csak egyszer = Nem

3. abra: Sziirdvizsgalatok igénybevétele

Forras: Sajat szerkesztés, 2024

A kérdé6iv hatodik és tizenharmadik kérdését kozosen vizsgalva arra voltam kivancsi, hogy a
rendszeres egészségiigyi szlirOvizsgalatok iranti hajlandésag magasabb-e azok korében, akik
gyakrabban talalkoznak szlrévizsgalatokkal kapcsolatos felhivasokkal. Egyuttal ez volt a harmadik
hipotézisem is a kutatas soran. A Pearson féle korrelacidt hasznalva a korrelacios egyiitthato 0,283
lett. Ez egy gyenge pozitiv kapcsolatot mutat a talalkozasok gyakorisaga és a részvételi hajlandosag
kozott. A szignifikaincia szint szamitasakor a p-érték 0,0011 lett, azaz kisebb, mint a szokasosan
alkalmazott szignifikanciaszint, ami azt jelenti, hogy a talalkozasok gyakorisaga és a részvételi
hajlandésag kozotti kapcsolat statisztikailag szignifikans.

A szémitas szerint van némi kapcsolat a talalkozasok gyakorisaga és a részvételi hajlandosag kozott,
de ez a kapcsolat nem erds. Ez azt jelenti, hogy bar a gyakrabban talalkozo6 valaszadok valamivel
nagyobb valdszintiséggel vesznek részt szlirovizsgalatokon, ez a hatas nem kifejezetten meghatarozo.
A harmadik hipotézis részben igazolhatd, mivel a gyakori taldlkozasok ndvelik a részvételi
hajlandésagot, de a kapcsolat gyenge, ami azt jelzi, hogy mas tényezok is jelentdsen befolyasolhatjak
a szlir6vizsgalatokon val6 részvételt. Az eredmények tobb fontos tanulsagot hordoznak. Egyrészt
meger0sitik, hogy a sziirdvizsgalatokkal kapcsolatos felhivasok lathatosaga, elérése és gyakorisaga
bizonyos mértékben hozzajarul a részvételi hajlandosag noveléséhez. Ez 6sszhangban van azzal, hogy
az emberek figyelmét ismétlodo és célzott kommunikacioval lehet fenntartani. Masrészt viszont a
gyenge korrelacio arra utal, hogy a felhivasok talalkozasanak puszta ténye nem a legfontosabb tényezo
a részvételi dontések meghozatalaban.

Véleményem szerint tovabbi elemzések lehetnek sziikségesek annak megértéséhez, hogy mely egyéb
tényezOk jatszanak kulcsszerepet a részvételi hajlandosagban. Az olyan szempontok, mint a személyes
egészségtudatossag, az orvosok vagy egészségligyi szervezetek hitelessége, az érthet6 és informativ

kommunikacid, valamint a sz{irGvizsgalatok elérhetésége valdsziniileg nagyobb hatassal birnak.
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Példaul, ha valaki talalkozik egy sziirdvizsgalati felhivassal, de nem érzi magat kdzvetleniil érintettnek

vagy nem érzi a vizsgalat siirgdsségét, akkor kevésbé valoszinii, hogy részt vesz rajta.

A kérdéiv 7. kérdése arra irdnyult, hogy felmérje azt, hogy milyen csatornadkon taldlkoznak az
emberek a sziirdvizsgalati felhivasokkal a mindennapokban. A vélaszadok altal megjelolt csatornak
alapjan a sziirdvizsgalati felhivasok leggyakrabban plakatokon és koztertileti hirdetéseken keresztiil
jutottak el hozzajuk, ezt 105 valaszado6 emlitette. Ez azt mutatja, hogy a hagyomanyos offline
csatornak tovabbra is jelentds szerepet jatszanak az egészségiigyi kampanyok soran. A mésodik
leggyakoribb csatorna a k6zosségi média, példaul a Facebook és az Instagram, amelyet 70 valaszad6
nevezett meg, gyakran mas csatornakkal, példaul plakatokkal kombinalva. Ez tiikr6zi a digitalis
platformok névekvd fontossagat az informacioterjesztésben.

A szorolapok é€s postai levelek is viszonylag gyakran megjelentek, ezt 44 valaszado emlitette,
kiilonosen plakatokkal kombinalva. A csaladtagok altali ajanlast 62-en valasztottak, emellett kis
szamban megjelent a Tv, radi6, munkahely és egyéb hirportalok. Tovabba 9 valaszado jeldlte az e-
mail-es lehetdséget (4. abra).

Az eredmények azt sugalljak, hogy a sz{ir6vizsgalati felhivasok terjesztésére érdemes egy vegyes
stratégiat alkalmazni, amely kombinalja az offline és online csatorndkat. Ebbdl arra kovetkeztethetiink,
hogy a hagyomanyos csatornak, mint a plakatok és szorélapok még mindig fontosak, ugyanakkor a
kozosségi média és mas digitalis platformok hatékonyan kiegészitik ezeket, kiilondsen, ha mas
személyesebb elemekkel, példaul csaladtagok ajanlasaival tarsulnak. Ez a megkozelités biztosithatja,
hogy a felhivasok szélesebb kérben és hatékonyabban érjék el a célcsoportokat. Osszességében
elmondhatjuk, hogy bar egyre nagyobb szerepe van az online megoldasoknak, a legtobb kitoltd offline
modon szerezte a legutolso kapcsolatat a sziirdvizsgalatokkal. Ezt megallapitva az els6 hipotézisem

megcafolésra keriilt.
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4. abra: Tajékoztatasi csatornak
Forras: Sajat szerkesztés, 2024
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A nyolcadik és a tizenkettedik kérdésemben azt vizsgaltam, hogy mennyire tartjak a sziirévizsgalattal
kapcsolatos informéaciot vagy figyelemfelhivast hitelesnek, annak fiiggvényében, hogy honnan
tdjékozodnak rola, azaz honnan vagy kitdl kapjak az informéaciot.

A nyolcadik kérdésben tobb lehetdséget soroltam fel a kitoltok szamara, amelyek koziil 6 maguk
értékelhettek minden egyes csatornat egy egyt6l-6tig terjed6 skalan, amelyen az 1-es azt jelentette,
hogy egyaltalan nem tlinik a kit61td részére hitelesnek — tovabba az 5-0s azt jelentette, hogy
maximalisan hitelesnek talalja az adott csatornat (5. abra) amely hozzatevélegesen mutatja a
lehetdségekre érkezett valaszok atlagat.

A tizenkettedik kérdésemben mar célzottan arrél kérdeztem a kitoltdket, hogy mennyire értékelik 1-5-
0s skalan hitelesnek azokat a szlirGvizsgalatokkal kapcsolatos felhivasokat, amelyek hivatalos
egészségligyi szervezetek vagy orvosok altal keriilnek kiadasra.

A valaszok értékelését itt pontszamok alapjan végeztem, miszerint atlagoltam az egyes csatornakra
érkezd valaszokat.

Az orvosi szakemberek altal kiadott felhivasok atlagos hitelességi pontszama 4,49 volt, ami azt jelzi,
hogy a valaszadok tobbsége maximalis bizalmat szavazott nekik. Ez jol tiikkrozi azt a kozfelfogast,
hogy az orvosok szakmai tudasa és tapasztalata rendkiviil fontos az egészségiigyi informaciok
megbizhatosaganak megitélésében. A tizenkettedik kérdésre érkezett adatok, néhany valasz eltéréssel,
szintén ezt tamasztottak ala.

Hasonloképpen, a hivatalos egészségiigyi szervezetek (pl. ANTSZ, OEP) altal kiadott felhivasok
atlagosan 4,24-es pontszamot kaptak, ami szintén magas szintli hitelességet mutat. Bar kiss¢ elmarad
az orvosi szakemberekhez képest, a valaszadok kdrében a hivatalos szervezetek tovabbra is
kiemelkedden megbizhatonak szamitanak.

A csaladtagok és baratok altal kozvetitett informaciok hitelessége valamivel alacsonyabb, atlagosan
3,5 és 4 kozott mozgott. Ez arra utal, hogy bar a kozvetlen kornyezetbol érkezo tamogatas fontos lehet
az egyének szdmara, ezek az informaciok nem minden esetben szamitanak szakmailag megbizhatonak.
Az egyéb forrasok, példaul influencerek vagy médiakampanyok, altalaban még alacsonyabb
hitelességi pontszamot értek el. Ez arra mutat ra, hogy az emberek kevésbé biznak az ilyen tipusu
felhivasokban, kiilondsen akkor, ha azok nem k&thetok szakmai hitelességgel rendelkez6
személyekhez vagy szervezetekhez.

Osszességében az eredmények azt mutatjak, hogy az egészségiigyi sziirdvizsgalatok népszeriisitése
soran az orvosi szakemberek és hivatalos egészségligyi szervezetek kommunikacioja a legfontosabb,
mivel ezek élvezik a legnagyobb bizalmat. A csaladtagok és baratok szerepe tamogatoé jellegii lehet,
mig az influencerek vagy mas nem szakmai forrasok csak kiegészitoként mitkodhetnek, ha azok
megfeleld szakmai partneri hattérrel rendelkeznek. A jovébeli kampanyok tervezésekor érdemes

ezeket a szempontokat figyelembe venni, hogy noveljék a felhivasok hitelességét és hatékonysagat.
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Orvosi szakemberek (pl. Hivatalos egészségligyi Kozosségi média Csaladtagok, baratok
haziorvos, szakorvos)  szervezetek (pl. ANTSZ, influencerek, televizisé
OEP) reklamok
W 1. adatsor

5. abra: Felhivasok hitelessége kiilonb6z6 személyektol/intézményektol

Forras: Sajat elemzés, 2024

Természetesen amellett, hogy feltérképezem, hogy hanyan vesznek részt szlirGvizsgalatokon, az is
fontos, hogy azok a kitdltok, akik nem vesznek részt, miért nem teszik. Tizedik kérdésemben erre
voltam kivancsi, amelyhez sok sajat vélasz is érkezett.

A kérdésre adott valaszok alapjan a leggyakoribb indok az volt, hogy a valaszadok nem éreztek
egészségligyi problémat. Ez a valasz 51 esetben jelent meg, ami arra utal, hogy sokan csak akkor
tartjak sziikségesnek a szlirdvizsgalatokat, ha mar konkrét tiineteket vagy panaszokat tapasztalnak. Ez
jol mutatja a megel6zés alacsony prioritasat és az egészségtudatossag hianyat. A masodik
leggyakoribb valasz az idohidny volt, amelyet 26 valaszadé jelolt meg. Ez azt sugallja, hogy a
szlirdvizsgalatok idopontjai és elérhetésége nem elég rugalmas, ami akadalyozza a részvételt.

17 vélaszado jelezte, hogy félnek attol, hogy a vizsgalat fajdalmas, ami pszicholdgiai akadalyként
értelmezhetd, és megfeleld tajékoztatassal lehetne enyhiteni. Emellett szintén 17-en emlitették, hogy
nem talaltak megfeleld felhivast vagy tajékoztatast, mig 15-en jelezték, hogy nem tudjak hol érhetdk el
a szlirGvizsgalatok. Ez egyértelmiien ramutat arra, hogy a kommunikacié nem minden célcsoportot ér
el hatékonyan, és vannak tajékoztatasi hianyossagok.

Bar kevésbé gyakran, de el6fordultak mas okok is, példaul az anyagi akadalyok (,,draganak” talaltak a
vizsgalatokat), valamint az életkorhoz k6t6do percepciok, mint példaul ,,még nem vagyok abban a
korban” vagy ,.korombdl adodoan nem éreztem sziikségét”. Egyes valaszadok az egészségiigyi
rendszer problémait emelték ki, példaul hosszl varakozasi idoket és a folyamatok rossz lebonyolitasat.
Osszességében a vélaszok alapjan a részvétel hianyanak legfobb okai a személyes egészségtudatossag
hianya, az id6hiany, a tajékoztatas elégtelensége, valamint a pszichologiai akadalyok, mint példaul a
félelem. Az eredmények azt sugalljak, hogy a szlirévizsgalatok népszerisitése soran fontos lenne
hangsulyozni a megeldzés fontossagat, javitani a tajékoztatast, és rugalmasabba tenni a vizsgalatok
elérhetdségét. Emellett a pszichologiai gatak enyhitésére, példaul a fajdalomtol valod félelem

csOkkentésére is érdemes lenne kommunikacios eszkozoket alkalmazni.
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Kovetkezd, azaz tizenegyedik kérdésemben arrdl kérdeztem a kitdltdket, hogy személy szerint milyen
fajta kommunikacié vagy csatorna kozvetitésében talalkoznanak szivesen sziirdvizsgalati
felhivasokkal.

A valaszokbol kideriilt, hogy a valaszadok tobbféle kommunikécios csatornat tartanak hatékonynak,
kiemelve a személyre szabott és hiteles tajékoztatast. A leggyakrabban emlitett tipus a személyes
orvosi ajanlasok, amelyet a valaszadok 83,5%-a jeldlt meg Onalldan vagy mas csatornakkal egytitt. Ez
jol mutatja és ugyanakkor ala is tamasztja a masodik hipotézisemet, hogy az emberek szdmara az
orvosi szakemberek altal kdzvetitett tizenetek a legmegbizhatobbak, kiilondsen akkor, ha azokat
kozvetleniil és személyesen adjak at.

A masodik legnépszerlibb csatorna 53%-al a kdzosségi médias hirdetések, amelyet sokan dnalldéan
vagy mas formatumokkal kombinalva emlitettek. Ez a valasz tiikrozi a digitalis platformok fontossagat
a célcsoportok elérésében. Harmadik helyen az e-mail értesitések szerepeltek 39,65%-al, amelyeket
tobben javasoltak, kiilonosen kombinalva mas tipusu értesitésekkel, példaul hagyomanyos postai vagy
kozosségi médias tizenetekkel. A hagyomanyos postai értesitések is megjelentek a valaszokban
22,6%-ban, ami arra utal, hogy bizonyos csoportok szamara tovabbra is relevans ez a formatum,
valészintsithetden inkabb az idésebb korosztaly esetében, aki kevésbé hasznalja az internetet.
Néhany valaszadd, dsszesen 9,8%-ban, az SMS-értesitések alkalmazasat is javasolta, bar ez kevésbé
volt népszerii. Ugyanakkor voltak olyanok, akik tobb csatorna kombinacidjat tartottak a
leghatékonyabbnak, példaul az e-mail értesitések, kozosségi média, postai levelek és személyes
ajanlasok egylittes hasznalatat.

Osszességében a valaszok azt mutatjak, hogy a kommunikécids stratégiakat érdemes t&bb csatornara
épiteni, hogy elérjék a kiilonb6zo célcsoportokat. A személyes és hiteles kommunikacio (pl. orvosi
ajanlasok) tovabbra is kiemelkedden fontos, de a kozdsségi média és az e-mail értesitések szintén
jelentds szerepet jatszhatnak a szlirdvizsgalatok népszeriisitésében. Emellett fontos lenne a
tajékoztatast egyszertien és mindenki szamara elérhetd modon biztositani, hogy minél tobb ember
érezze magat megszolitva.

Ehhez a kérdéskorhoz tartozott a kérdéivem utolso kérdése is, amely szintén a valaszadok véleményét
kérte ki a szlir6vizsgalatok népszerisitésének modjarol. Alabb lathato (6. abra), hogy a valaszadok
nagyrésze nyitott lenne online bemutatok megtekintésére, emellett kiilondsen preferaljak a rendszeres
emlékeztetéket és a személyre szabott felhivasokat is.

Néhany valaszado felhivta a figyelmet a munkahelyi tamogatas fontossagara, példaul arra, hogy a
céges egészségligyi programok keretében elérhetd sziirések tovabbi motivaciot jelenthetnek. Emellett
hangstlyoztak a hiteles, tudomanyosan aldtamasztott tajékoztatas jelentGségét, amely részletesen
ismerteti a szlirések eldnyeit, kockazatait és mellékhatasait.

A valaszok tehat azt mutatjak, hogy a jovobeli sziir6vizsgalati kampanyoknak személyre szabott,

rendszeres és online kommunikaciora kell épiilniiik, mikdzben a hitelességet és az elérhetdséget is
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biztositani kell. Az integralt, tobbcsatornas megkozelités és a munkahelyi tdmogatés szintén fontos

tényezok lehetnek a kampanyok sikerében.
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= Szlir6vizsgalatok népszertisitésének preferalt modjai

6. abra: Sziirdvizsgalatok népszeriisitésének preferalt modjai

Forras: Sajat szerkesztés, 2024

Mindezek mellett fontos kérdés, hogy ha egy valaszado talalkozik egy sziirvizsgalati felhivassal, mi

vagy mely motivaciok lesznek azok, amelyek végiil arra 6sztonzik, hogy részt is vegyenek rajta és ne

hagyjak figyelmen kiviil. Err6l a 15. kérdésben kérdeztem a kit6ltoket. A valaszadok szerint a

legfontosabb motivacio a szlirdvizsgalatokon valo részvételre a megel6zés fontossaga, amit 88 6

emlitett. A masodik leggyakoribb motivaci6 az egészség megdrzése, amit 56 valaszado jelolt meg. Ez

arra utal, hogy az egészségtudatos életmodot hangsulyozo lizenetek szintén hatékonyan ndvelhetik a

részvételi hajlandosagot. 10 valaszadd emelte ki az orvosi ajanlast, mint 6 motivaciot, ami ravilagit az

orvos-paciens kapcsolat és a szakmai tekintély fontossagara. Az orvosi ajanlasok kozvetlen hatassal

lehetnek a szlirGvizsgalatokon vald részvételre, kiilonosen azok esetében, akik bizonytalanok vagy

kevésbé tajékozottak. 9 valaszado szamara a felhivas altal nyqjtott informaciok meggy6z6 ereje volt a

legfontosabb tényez0. Ez azt jelzi, hogy a részletes és jol megfogalmazott kommunikacio

kulcsfontossagu lehet a tajékozottsag novelésében és a dontés eldsegitésében, ugyanakkor a

valaszadok csupan 5,5%-a hagyatkozik erre, ami igencsak alacsony. Egy valaszado a mar meglévo

egészségiigyi aggodalmakat, illetve potencialis problémakra valo gyanakvast nevezte meg

motivacioként, ami ritkabb indok, de szintén relevans (7. abra).

Osszességében a valaszadok motivacioit elsésorban a prevencios szemlélet és az egészség

megorzésére valo torekvés vezérli, amely azt mutatja, hogy a kampanyok f6 lizeneteinek ezekre a

témakra kell épiilniiik. Az orvosi ajanlasok €s a tajékoztatd anyagok jelentdsége szintén kiemelendo,

hiszen ezek hatékonyan szolithatjak meg azokat, akik bizonytalanok vagy tovabbi informéciora van
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sziikségiik a dontéshez. Az érthetd és hiteles kommunikacié mellett a prevencio fontossaganak

hangsulyozasa tovabbra is kulcsszerepet jatszik a szlir6vizsgalatok népszeriisitésében.

LegfObb motivacio a szlirdvizsgalaton valo részvételért
6,1_ 0,6

\

= Az egészségem megorzése

= A megelézés fontossaga

= A felhivas altal nytjtott informaciok segitenek donteni
= Orvosi ajanlas

= Potencidlis problémara valod gyanakvas

7. abra: Legf6bb motivacio a szilirdvizsgalaton valo6 részvételért

Forras: Sajat szerkesztés, 2024

A tizenharmadik és az els6 kérdés valaszainak Osszevonasaval az 6todik hipotézisemet igyekeztem
bebizonyitani. A részvételi hajlandosagot szamszerisitettem, 1-es és 3-as értékeléssel értékeltem, hogy
rendszeresen, alkalmanként vagy ritkan vesznek részt. A né és férfi valaszadokra kiilon-kiilon sziirtem
az adatokat, hogy kiilon szamolhassam az egyes csoportok részvételi hajlandosagat. Kiszamitottam a
numerikus értékek atlagat a nék és a férfiak csoportjara kiilon-kiilon. Ez mutatja, hogy az adott nem
atlagosan milyen gyakran vesz részt sziir6vizsgalatokon, illetve szamoltam, hogy hany valaszad6 van
a noi és férfi csoportokban. A szamitas végén azt az eredményt kaptam, hogy a nék 2,10, azaz az
alkalmanként kategoridhoz, a férfiak pedig 1,55-0s értékkel a ritkan kategoriahoz vannak a
legko6zelebb. Ennek koszonhetden megallapithatd, hogy a ndk nagyobb hajnaldosaggal vesznek részt

szlir6vizsgalaton, mint a férfiak.

Végiil de nem utolso sorban elengedhetetlen egy atfogd véleményt kérni a valaszadoktol azzal
kapcsolatban, hogy 0sszességében a jelenleg miikodé kommunikécios rendszert milyennek értékelnék.
Itt szintén arra kértem a kitoltket, hogy 1 és 5 kozott értékeljenek. Az eredmények szerint az atlagos
értékelés 3,03, ami kozepes hatékonysagot jelez. A legtobben, 81 valaszado, a 3-as értéket
valasztottak, ami azt mutatja, hogy sokan semlegesek a felhivasok hatékonysagéaval kapcsolatban.

A 4-es értéket 37-en valasztottdk, mig a legmagasabb 5-0s értéket minddssze 8 valaszado adta meg,

ami arra utal, hogy kevesen talaljék a jelenlegi kommunikaciot kiemelkedden hatékonynak.
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Ugyanakkor a 2-es értéket 28 valaszado jelolte meg, mig az1-es értéket 10-en, ami arra mutat, hogy
jelentds az elégedetlenség is a tajékoztatas mindségével kapcsolatban.

Osszességében az eredmények azt sugalljik, hogy a sziirdvizsgalatok népszeriisitésére iranyuld
tajékoztatas hatékonysaga jelenleg nem elégséges. Bar sokan semlegesnek itélik, és kevesen tartjak
kiemelkedden jonak, jelentds azok aranya, akik alacsony pontszamot adtak, ami elégedetlenségre utal.
A hatékonysag novelése érdekében fontos lenne javitani a kommunikacié célzottsagat, relevancidjat és

elérhetdségét, hogy az emberek szamdra érthetdbbé és vonzobba véljon a részvétel.
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16 OSSZEFOGLALAS

16.1 Kutatasi kérdések értékelése

Az Eziistfény Maganklinika tulajdonoséaval, Miklés Martonnal késziilt interju atfogé képet nyujtott a
klinika miikodésérol, marketingtevékenységérdl, valamint a maganegészségiigyi szektor jelenlegi
helyzetérdl és kihivasairol. Az interju kiilondsen értékes volt abban, hogy betekintést nyujtott a klinika
indulasanak koriilményeibe, bemutatva hogyan valt egy minimalis koltségvetéssel indult vallalkozas
az orszag egyik meghatarozd maganklinikajava. Marton hangsulyozta, hogy a klinika sikere a
bevételek folyamatos visszaforgatdsaban, a folyamatos fejlesztésekben és a kreativ megoldasokban
rejlett.

Az interju soran Marton részletesen kitért a maganegészségligyi szektor jelenlegi trendjeire és
nehézségeire. A gazdasagi nyomas, a ndvekvo koltségek és a csokkend betegszam kiilondsen
megneheziti a kisebb rendelok miikddését, amelyek sok esetben felvasarlasra vagy 6sszeolvadasra
kényszeriilnek. Kiemelte, hogy az online marketing, kiilondsen a SEO és a Google Ads ma mar
elengedhetetlen a versenyképesség fenntartasahoz, addig a social média feliiletek szerepe az
egészségiligyben hitelességi problémak miatt csokkent. Hangsulyozta, hogy a marketingstratégiak
kdzpontjaban az orvosok népszerisitése all, nem pedig az intézményeké, mivel ez jobban
visszatiikr6zi a paciensek dontési mechanizmusait.

A technologiai fejlesztések szintén kdzponti szerepet kaptak a beszélgetésben. Marton tamogatta a
mesterséges intelligencia integralasat az egészségiigybe, de nem helyettesitd, hanem segitd szerepként
képzelte el annak alkalmazasat. Példaként emlitette a diagnosztikai folyamatok tAmogatéasat, ahol az
orvosok munkéjat egészithetné ki az intelligens rendszerek segitsége. Emellett a digitalizacio
fejlodése, példaul az onsegitd rendszerek és az online foglalasi platformok bevezetése jelentds
elérelépést hozott a klinika miikodésének hatékonysagaban.

Az interjui tovabbi tanulsagai kozé tartozott a szlirdvizsgalatok kommunikaciojanak és elérhetéségének
fontossaga. Marton kifejtette, hogy a szlir6vizsgalatok iranti keresletet jelentdsen befolyasolja a
paciensek pénziigyi helyzete és az allami egészségiigyi rendszer hosszu varolistai. Hangsulyozta, hogy
a sziirdvizsgalatok népszeriisitésében az orvosok személyes ajanlasai kiemelt szerepet jatszhatnak,
mivel ezek kdzvetlenebbiil hatnak a paciensek dontéseire.

A beszélgetés végén Marton a legnagyobb tulajdonosi kihivasok kozott a gazdasagi nyomast és a
human eréforrasok kezelését emlitette. Hangsulyozta, hogy a klinikanak folyamatos fejlesztésére van
sziiksége, legyen sz6 az infrastruktira bovitésérol, a digitalizacidé mélyitésérdl vagy a mesterséges
intelligencia tovabbi integralasarol. A jovobeli terveik kozé tartozik egy nagyobb épiilet épitése és a
hianypotlo egészségiigyi szolgaltatasok bovitése, amelyre az allami egészségiigy kapacitasproblémai

miatt egyre nagyobb igény mutatkozik.
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Osszességében az interjl rendkiviil informativ és hasznos volt, mivel nemcsak a klinika miikddésének
részleteit, hanem a magénegészségiigy aktualis kihivasait és jovobeli lehetdségeit is feltarta.
Tanulsagként levonhato, hogy a siker kulcsa a technoldgiai innovaciok alkalmazasa, a gazdasagi
rugalmassag fenntartdsa és az etikus miikodés. A beszélgetés alapjan a marketing és a digitalizacio
tovabbra is kiemelt szerepet jatszik a szektor fejlddésében, kiilonds tekintettel a versenyképesség
novelésére és a paciensek igényeinek hatékonyabb kielégitésére. Mindez nagy segitséget nyujtott
szdmomra abban, hogy megfeleld képet kapjak a jelenlegi helyzetrdl és mélyen belelathassak egy

jelenleg mitk6dé maganegészségiigyi intézmény mitkddésébe.

16.2 Hipotézisek értékelése

Els6 hipotézisemben azt allitottam, hogy az emberek gyakrabban taldlkoznak szlirGvizsgalati
felhivasokkal online formaban, mint offline. A kvantitativ kutatasban az eredmények azt mutatjak,
hogy a vegyes kommunikacios stratégia, amely 6tvozi az offline és online csatornakat lehet a
leghatékonyabb.

Plakatokon és kozteriileti hirdetéseken keresztiil 105 f6hoz jutott el ilyen felhivas. A masodik
leggyakoribb csatorna a kozosségi média, amelyet 70 valaszado emlitett, gyakran mas csatornakkal
kombinalva, ami a digitalis platformok ndvekvé szerepét jelzi. A szorolapokat és postai leveleket 44-
en emlitették, mig a csaladtagok ajanlasat 62-en valasztottak. Kisebb szamban eldkeriiltek a televizio,
radio, munkahelyi tajékoztatas és egyéb hirportalok, valamint 9 valaszado az e-mailes értesitést jelolte
meg.

Bar az online megoldasok novekvo jelentdségliek, 0sszesitve a legtobb valaszado offline médon
szerzett informaciot. Ennek fényében az elsé hipotézis — miszerint az emberek gyakrabban talalkoznak

online, mint offline felhivasokkal, hamisnak mindésiilt.

Masodik hipotézisem szerint az emberek hajlamosabbak sziirévizsgélaton részt venni, ha a
felhivasokat orvosi szakemberek vagy hivatalos egészségiigyi szervezetek bocsatjak ki. Az
eredmények azt mutatjak, hogy az egészségiigyi sziirovizsgalatok népszeriisitése soran az orvosi
szakemberek és hivatalos egészségiigyi szervezetek kommunikacidja a legfontosabb, mivel ezek

¢lvezik a legnagyobb bizalmat, igy a mésodik hipotézisem alatdmaszthato, azaz igaz.

Harmadik hipotézisemben azt allitottam, hogy a rendszeres egészségiigyi szlirGvizsgalatok iranti
hajland6sag magasabb azok kdrében, akik gyakrabban talalkoznak sziir6vizsgalatokkal kapcsolatos
felhivasokkal.

A két valtozo numerikus értékeinek 0sszehasonlitasa soran az adatok numerikus atkodolasa utan a két

valtozo értékeit 6sszehasonlitottam, és kiszamitottam a korrelacios egyiitthatot.
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A Pearson-féle korrelacios szamitas alapjan a korrelacios egyiitthat6 értéke 0,283, ami egy gyenge
pozitiv kapcsolatot jelez a talalkozasok gyakorisaga és a részvételi hajlandosag kozott. Ez azt mutatja,
hogy van némi dsszefliggés a két valtozo kozott: azok, akik gyakrabban talalkoznak sziirdvizsgélati
felhivasokkal, valamivel nagyobb valoszintiséggel vesznek részt ezeken a vizsgalatokon. Ugyanakkor
ez a kapcsolat nem erds, tehat 6nmagaban a gyakori taldlkozdsok nem hatdrozzak meg dontden a
részvételi hajlandosagot. igy tehat a harmadik hipotézis részben igazolhato, mivel a gyakori
talalkozasok pozitivan hatnak a részvételi szandékra, de a gyenge kapcsolat arra utal, hogy més
tényezok, példaul a személyes motivaciok vagy a sziirdvizsgalatok elérhetdsége, szintén jelentds

szerepet jatszanak.

A negyedik hipotézisemben azt allitottam, hogy a 35 év felettick gyakrabban vesznek részt
szlirdvizsgalaton. A hipotézis igazolasahoz elemezni kellett az életkort és a részvétel kapcsolatat. A T-
proba elemzése soran a p-érték 0.000056 lett. Az elemzésbdl tehat kideriilt, hogy a 35 év felettiek
atlagos részvételi hajlandosaga szignifikansan magasabb, mint a 35 év alattiaké, mivel a p-érték
jelentdsen kisebb a szokasosan alkalmazott 0,05-0s szignifikanciaszintnél. Ez arra utal, hogy az
id6sebb korosztaly nagyobb figyelmet fordit a megel6zésre, valosziniileg az egészségiigyi kockazatok
fokozottabb tudatositasa miatt. A fiatalabbak alacsonyabb részvételi aranya az egészségtudatossag
hianyara ¢€s az életkori irrelevancianak érzésére vezethetd vissza, ezért esetilkkben célzott kampanyok
lehetnek sziikségesek. Ezen eredmények 0sszegzésével pedig kijelenthetd, hogy a hipotézisem igaznak

bizonyult.

Az 6todik hipotézisemben azt allitottam, hogy a ndk korében gyakoribb a sziirévizsgalatokon valo
részvétel, mint a férfiaknal. A részvételi hajlanddsagot 1-tdl 4-ig terjedo skalan értékeltem, kiilon
vizsgalva a ndi és férfi valaszadokat. Az adatok alapjan a nék atlagos részvételi hajlandosaga 2,10
(alkalmanként), mig a férfiaké 1,55 (ritkan). A T-probat alkalmazva a p-értéke 0,000133, amely azt
mutatja, hogy a nék jelent6sen nagyobb hajlandésaggal vesznek részt szlirovizsgalatokon, mint a
férfiak. Tovabba a kiilonbség a nok és férfiak részvételi hajlandosaga kozott szignifikans. Ezen adatok

birtokaban pedig kijelenthetd, hogy az 6tddik hipotézisem megallja a helyét és igaznak mondhato.

16.3 Kovetkeztetések és javaslatok

A szakirodalom elemzése, valamint a kvantitativ és kvalitativ kutatasok elvégzése révén részletes
betekintést nyertem a vizsgalt teriiletbe, ami lehetévé tette az Gsszefliggések felismerését és
megértését. A szakirodalomi részben dsszefoglaltam a marketing és a PR szerepét az egészségiigyben
¢és az egészségiparban, valamint igyekeztem feltarni a digitalizacid lehetOségeit. A mesterséges

intelligencia természetesen ezt az ipart sem kertilte el, tobb helyen felfedezheté mar a hasznalata,
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amely kidertilt a szakirodalmi részbdl és az interjubdl is. Az egészségiparban a marketing mellett a
marka is nagyon fontos szerepet kap, hiszen sokszor csak ennyit latnak a fogyasztok egy vallalatbol. A
dolgozatomban igyekeztem kampanyokat is bemutatni, amelyek megfelelen tiikrozik a lehetéségeket
¢és nagy sikert arattak. A dolgozatomat, amely a marketing és a PR szerepét igyekszik vizsgalni, végiil

az egészségturizmus teriiletén mutattam be mélyebben.

A szakdolgozat eredményei alapjan szamos fontos kovetkeztetés vonhato le, amelyek segitséget
nyujthatnak a szlir6vizsgalatok népszeriisitésének hatékonyabbi tételében, valamint a
maganegészségiigy jelenlegi kihivasainak kezelésében. Az elemzések ramutattak arra, hogy egy
vegyes kommunikacios stratégia, amely 6tvozi az offline és online csatornakat, a leghatékonyabb
megkdzelités a célcsoportok elérésére. Mig az offline csatornak, példaul a plakatok és kozteriileti
hirdetések tovabbra is jelen vannak, az online platformok, kiilonosen a kozosségi média és a digitalis

marketing eszk6zok, ndvekvo jelentdséggel birnak.

A kutatas hangsulyozta a hitelesség fontossagat is: a szlirdvizsgalatok iranti hajlandosag
szignifikansan magasabb, ha azokat orvosi szakemberek vagy hivatalos egészségiigyi szervezetek
népszerlsitik. Ez arra utal, hogy a bizalomépités és a szakmai hitelesség elengedhetetlen a hatékony
kommunikaciohoz. Emellett az elemzések kimutattak, hogy az iddsebb korosztaly szignifikansan
nagyobb hajlandosagot mutat a sziirvizsgalatokon valo részvételre, mig a fiatalabb generaciok
korében az egészségtudatossag és a megeldzes fontossaga kevésbé hangsulyos. Ebbdl adododan célzott,

¢letkor-specifikus kampanyok inditasa javasolt, amelyek a fiatalabbak figyelmét is felkeltik.

A nemek kozotti kiilonbségek szintén kiemelkeddek: a kutatas eredményei alapjan a ndk lényegesen
nagyobb hajlandosdggal vesznek részt sziirdvizsgalatokon, mint a férfiak, ezért fontos olyan
kommunikaci6s stratégiak kidolgozasa, amelyek a férfiakat is hatékonyan megszolitjak, példaul sport-

vagy teljesitménykdzponta lizenetekkel.

A kutatés alapjan javasolt a vegyes kommunikacios stratégiak alkalmazasa, amelyek 6tvozik az offline
¢s online csatornak elényeit. Az orvosi szakemberek és egészségligyi szervezetek aktiv bevonasa
elengedhetetlen a hitelesség novelése érdekében. Emellett fontos az orvosok szerepének
hangsulyozasa a sziirdvizsgalatok ajanlasaban, mivel a személyes kommunikacio hatékonyabban
0sztdnozheti a részvételt. A fiatalabb korosztalyok megszolitasahoz interaktiv, digitalis platformokra

¢épiil6 kampanyok sziikségesek, mig a férfiak eléréséhez nemspecifikus megkozelitések javasoltak.

A technolodgiai innovaciok, példaul a mesterséges intelligencia és a digitalizacid hosszu tavon

hozzajarulhatnak a szlirGvizsgalatok hatékonysaganak noveléséhez és a koltségek optimalizalasahoz.

70



Az online foglalasi rendszerek és betegnyilvantarto platformok fejlesztése nemcsak a klinikai

folyamatokat teheti hatékonyabb4, hanem a paciensek elégedettségét is novelheti.

Végezetiil a kisebb egészségiigyi intézmények szdmara javasolt az egylittmiikodés erdsitése, példaul
szovetségek létrehozasa, amelyek csokkenthetik a gazdasadgi nyomast és novelhetik a
versenyképességet. Osszességében a kutatds eredményei megerésitik, hogy a hiteles kommunikécio, a
technoldgiai innovaciok alkalmazasa és a célzott kampanyok kialakitdsa kulcsfontossaguak a
szlirdvizsgalatok népszertisitésében, amelyek hozzdjarulhatnak a lakossag egészségi allapotanak

javitasahoz és az egészségligyi prevencio kultarajanak erdsitéséhez.
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18 MELLEKLETEK

1. Melléklet: Kérdoiv

Az On neme?
- férfi

- nod

Mi az On lakéhelye?
- Fo6varos
- Nagyvaros
- Falu
- Kilfold

Mi az On életkora?
- 0-20
- 20-30
- 30-40
- 40-40+

Kérdés: Talalkozott-e mar az alabbi szlir6vizsgalatokkal kapcsolatos felhivasokkal?
- Emlérak sziirés
- M¢éhnyakrak sziirés

- Vastagbélrak szlirés

Kérdés: Amennyiben talalkozott mar valamelyik sziirési lehetéséggel, igénybe is vette a
szlirdvizsgalati lehetoséget?

- igen, tobbszor is

- lgen, de csak egyszer

- nem

Kérdés: Milyen gyakran talalkozik egészségiigyi szlirdvizsgélatokkal kapcsolatos felhivasokkal?
- Nagyon gyakran
- Id6nként
- Ritkan
- Soha



Kérdés: Milyen csatorndkon talalkozott legutobb sziirdvizsgalatokat népszertisito felhivassal?
- K6zosségi média (pl. Facebook, Instagram)
- E-mail
- Plakatok, hirdetések (pl. orvosi rendeldkben, kozteriileteken)
- Szérolapok, postai levelek
- Csaladtagok, baratok
- Egyéb:

Kérdés: Mennyire tartja hitelesnek az egészségiigyi sziirdvizsgalatokkal kapcsolatos felhivasokat, ha

azok az alabbi személyek vagy intézmények altal keriilnek kiadasra? 1-5
e Orvosi szakemberek (pl. haziorvos, szakorvos)
o Hivatalos egészségiigyi szervezetek (pl. ANTSZ, OEP)
o Koz0sségi média influencerek
e Televizios reklamok

e (Csaladtagok, baratok

Kérdés: Mennyire tartja fontosnak a rendszeres egészségiigyi szlirévizsgalatokat?
- Nagyon fontosnak tartom
- Fontosnak tartom
- Kozepesen fontosnak tartom

- Nem tartom fontosnak

Kérdé:s Miért nem vett részt eddig szlirdvizsgalaton? (Tobb valasz is lehetséges)
- Nincs elegend6 idém
- Nem érzek egészségligyi problémat
- Nem talaltam megfelel6 felhivast vagy tajékoztatast
- Nem tudom, hol érhetéek el a szlir6vizsgalatok
- Félek a vizsgalatok eredményétdl
Félek attdl, hogy a vizsgalat fajdalmas
- Egyéb ok:

Kérdés: Milyen tipusu felhivasokat talalna hasznosnak a sziirGvizsgalatok népszeriisitésére?
- E-mail értesitések
- SMS iizenetek

- K6z6sségi médias hirdetések
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- Hagyomanyos postai értesitések
- Személyes, orvosi ajanlasok

- Egyéb:

Kérdés: Mennyire tartja hitelesnek a sziirdvizsgalatokkal kapcsolatos felhivasokat, ha azok hivatalos
egészségiigyi szervezetek vagy orvosok altal keriilnek kiadasra?

- Nagyon hitelesnek tartom

- Hitelesnek tartom

- K6zepesen hitelesnek tartom

- Nem tartom hitelesnek

Kérdés: Milyen gyakran vesz részt egészségiigyi sziirdvizsgalatokon?
- Rendszeresen
- Alkalmanként
- Ritkan
- Soha

Kérdés: Hogyan érzékeli a szlirdvizsgalatokkal kapcsolatos felhivasokat (ha talalkozik veliik)?
- Tul sok felhivas, zavaronak talalom
- Eszrevehetd, de nem zavar6
- Hasznosnak taldlom, mivel segitenek emlékeztetni a vizsgalatok fontossagara

- Nem figyelek rajuk

Kérdés: Ha talalkozik szlirdvizsgalattal kapcsolatos felhivassal, mi a legfontosabb motivacidja, hogy
részt vegyen rajta?

- Az egészségem megOrzése

- A megel6zés fontossaga

- A felhivas altal nyujtott informéciok segitenek donteni

- Orvosi ajanlas

- Egyéb:

Kérdés: Hogyan értékelné a sziir6vizsgalatokkal kapcsolatos felhivasok jelenlegi tajékoztatd
hatékonysagat?

- Nagyon hatékonyak

- Hatékonyak

- Kbzepesen hatékonyak

- Nem hatékonyak
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Kérdés: Milyen mddon preferalna a jovOben a szlirdvizsgalatok népszeriisitését?
- Tobb személyre szabott felhivas
- Rendszeres emlékeztetdk
- Kiilonboz6 szlirdvizsgalatokat bemutato online kampanyok

- Egyéb:

2. Melléklet: Interju atirat

Az Eziistfény Maganklinika tulajdonoséaval, Miklos Martonnal késziilt interju atfogé képet nyujtott a
klinika miikodésérol, marketingstratégiairdl és a maganegészségiigy aktualis kihivasairol. Marton
bemutatta, hogyan valt a klinika egy minimalis koltségvetéssel indult vallalkozasbdl az orszag egyik
meghatarozé maganintézményévé. Kiemelte, hogy a siker kulcsa a bevételek visszaforgatasaban, a
folyamatos fejlesztésekben €s a kreativ megoldasokban rejlik.

Az interju ravilagitott a szektor jelenlegi nehézségeire, mint a névekvo koltségek és a csokkend
betegszam, amelyek sok kisebb rendel6t sszeolvadasra kényszeritenek. Marton hangsulyozta az
online marketing, kiilondsen a SEO és a Google Ads fontossagat, mig a social média hitelességi
problémai miatt kisebb szerepet kap. A klinikak marketingje az orvosokra dsszpontosit, mivel a
paciensek dontéseit ez jobban befolyasolja.

A technolodgiai innovaciok, példaul a mesterséges intelligencia és a digitalizacio szintén kozponti
szerepet kaptak. Marton az MI-t segit6 eszkozként képzeli el, kiilondsen a diagnosztika terén, és
példakat emlitett, mint az online foglalasi rendszerek vagy az onsegitd platformok. A szlirdvizsgalatok
népszerlsitésében az orvosok személyes ajanlasait tartja kulcsfontossagtinak.

A klinika jovobeli tervei kozott szerepel egy nagyobb épiilet épitése s 11 egészségiigyi szolgaltatasok
bevezetése, reagalva az allami rendszer kapacitasproblémaira. Az interju 6sszességében jol bemutatta
a maganegészségiigy kihivasait és lehet6ségeit, hangsulyozva a technologiai fejlodés, a gazdasagi

rugalmassag €s az etikus miikodés jelentdségét.
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