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@ The interest in a health-conscious lifestyle and the spread of digitalisation are gradually
increasing the demand for online grocery shopping. In this context, the aim of our research
'was to explore the factors that consumers encounter during the shopping process in the
GymBeam and MyProtein online stores. Different methods were usedin the research. Besides
an eye-tracking research, a follow-up questionnaire and a focus group discussion were conducted.
First, a literature analysis was conducted, which provided insights into the purchasing habits of
health-conscious consumers of products perceived as healthy online. Subsequently, 38 participants
in the eye-tracking research study viewed the main pages of the GymBeam and MyProtein websites,
the precieved as healthy product category pages, and two specific own branded product pages. After
the results were collected, participants completed a follow-up questionnaire to help understand the
demographic background. Finally, a focus group discussion with 8 participants was used to gain
deeper insights into consumer preferences, impressions and online shopping behaviour. The results
of the research suggest that companies need to pay particular attention to visual appearance, as
packaging and online promotional strategies have a significant impact on consumer decisions. The
results suggest that online stores should ensure that product information is presented in a clear and
concise manner, design the location of the promotions bar and consider using pop-ups in this way to
effectively target customers.
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1. BEVEZETES — INTRODUCTION

Napjainkban egyre nagyobb figyelem iranyul
az egészségtudatos étkezésre, amit részben a
taplalkozassal kapcsolatos ismeretek szélesebb
korti hozzaférhetGsége és a vasarloi szokasok
tudatosabba vélasa is elGsegitett (MALOTA et
al., 2018; SLAVICA és MIRJANA, 2023).

A technolégia fejl6dése mellett a novekvd fo-
gyasztoi érdeklfdés is jelentls szerepet jatszott
abban, hogy a gyartok ma mar egyre nagyobb
hangstlyt fektessenek a fehérjetartalma, fe-
hérjével dusitott élelmiszerek elGallitasara. Az
er6sodé kereslet arra Osztonzi a vallalatokat,
hogy bévitsék kinalatukat és 1j, kreativ meg-
oldasokkal jelenjenek meg a boltok polcain
(ASCHEMANN-WITZEL et al., 2021). A magas
fehérjetartalom, a mérsékelt szénhidratszint
és az alacsony zsirtartalom kiilonosen kedve-
z06 reakciokat valt ki az egészségtudatossagra
torekvd fogyasztokbol. A tudatos taplalkozas
térnyerésével parhuzamosan a fogyasztok tu-
datos dontéseit nem kizarélag a tapanyagtarta-
lom befolyésolja, hanem egyre inkabb el6térbe
keriilnek a minGségi szempontok is. Kiemelt
figyelemmel vannak a fogyasztok a termék ere-
detére, a feldolgozottsag mértékére és az Gsz-
szetevGk természetességére (LUSK, 2019). A
kiilonféle érzékszervekre hat6 szenzoros haté-
sok — igy a latvany, a hanghatasok, az illatok és
a texttra — pedig egyiittesen képesek forméalni
a fogyasztdi élményt, amely kozvetleniil befo-
lyasolhatja az ételvalasztasokat, és elGsegitheti
az egészségtudatos taplalkozast (MOTOKI és
TOGAWA, 2022).

A tudatos fogyasztdi viselkedés és az egész-
séges taplalkozashoz kapcsolodd szemléletmod
terjedését tobb tényezd, koztiik a digitalizacio
eléretorése is elGsegitette. Az online elérhet6
tartalmak révén a fogyasztok ma mar konnyeb-
ben hozzjutnak az élelmiszerekkel kapcsola-
tos informacidkhoz, ami el6nyos a megalapo-
zott dontéshozatal szempontjabol (FEHER et
al., 2020). Bar a vasarlok kiilonb6z6 csatorna-
kon szerzik be élelmiszereiket, egyre nagyobb
mértékben fordulnak online forrdsokhoz a va-
séarléas el6tti tajékozodas soran, felvaltva ezzel
a hagyoméanyos informéciés csatornékat (FE-
HER et al., 2020). A fogyaszt6i dontéshozatal
soran, kiilondsen az élelmiszerekkel kapcso-
latos vésarlasoknal, az internetes informacio-

TAPLALKOZASMARKETING

22

szerzés egyre nagyobb szerepet kap. A digitalis
platformok és eszkozok fontos szerepet jatsza-
nak a vasarlok szdmara elérhet§ informaciok
gyors és kényelmes megszerzésében (WEN et
al., 2014). Az élelmiszer-vasarlas soran a fo-
gyasztok informéaciogytjtése jellemzben online
platformokon torténik, kiilonosen azokkal a
termékekkel kapcsolatban, amelyek egészség-
iigyi elényoket kinalnak (FEHER, 2016).

Az e-kereskedelem egyik legf6bb elénye a
folyamatos hozzaférhet6ség. A vasarlok bar-
mely napszakban rendelhetnek, utazas és sor-
ban 4llas nélkiil. A webaruhézak &ltal kinalt
széles termékkinalat, valamint az arak kozotti
gyors Osszehasonlitas szintén megkonnyiti a
dontéshozatalt. Ugyanakkor a digitalis vasarlas
korlatait is érdemes figyelembe venni. Alapve-
t6 korlatként meriil fel, hogy a kiszallitas ideje
miatt a vasarloknak varniuk kell, mig kézhez
kapjak a megrendelt arut. Tovabba a romlan-
do6 élelmiszerek esetében az is problémaként
meriil fel, hogy nincs lehetdség a termék fizikai
megvizsgalasara (KARPINSKA és KRAKOWI-
AK, 2014; SARKAR és DAS, 2017). A vasar-
16k gyakran tartanak attdl, hogy az interneten
megrendelt egészségesnek vélt élelmiszerek
nem felelnek meg a kivint minGségi és frisses-
ségi elvarasoknak, ami eltér§ vasarlasi maga-
tartast eredményez az online és a hagyomanyos
csatornak kozott (LIBERATO et al.,, 2014).
A tartds egészségesnek vélt termékek — mint
példaul a zoldségkonzervek — gyakran népsze-
riibbek az online vasarlasi csatornidkon, mint a
rovid lejarati hatarid6vel rendelkezd, romlan-
do arucikkek.

SULASTINTI és tarsai (2018) szerint az on-
line fogyasztd olyan egyén, aki az internetet
hasznalja termékek és szolgéltatdsok beszer-
zésére, mikozben vasarlasi dontéseit kiilonféle
digitalis marketingeszk6zok befolyasoljak. Va-
sarl6i magatartasa az online vasarlas minden
aspektusat lefedi, az informaciok keresésétél
kezdve a termékek Osszehasonlitdsan at, a va-
sérlasi dontések meghozatalaig, mikézben ak-
tivan reagal a marketingeszkozokre (SULAST-
INI et al., 2018).

A vallalatok kiemelt figyelemmel vannak a
felhasznaloi adatok 0sszegy(jtésére, a fogyasz-
t6i viselkedés megértésére és a testreszabott
marketingstratégiak kialakitasara. Ugyanis az
online fogyaszt6i magatartasra jelentGs befo-
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lyassal vannak a digitalis marketingeszkozok,
a tartalommarketing stratégiak, a felhasznaloi
élmény (UX) tervezések, az influenszerek tevé-
kenységei vagy az online szajreklam (eWOM).
Az online térben létrejové felhasznéloi tarta-
lom (UGC) és a mobilalkalmazasok pedig Gj
lehetGségeket kinalnak a fogyasztok elérésére
és hatékonyabb meggy6zésére (SAURA et al.,
2020).

Az online vasarlasi élmény nagymértékben
fligg a vasarlok és az eladok kozotti kommuni-
kacio modjatol és annak minGségétdl, tovabba a
vésarlasi folyamat soran szerzett tapasztalatok
is kozrejatszanak. Kutatasok alapjan a pozitiv
élmény eléréséhez kulcsfontossagi a weboldal
kezelhetGsége, a vasarlasi tranzakci6 gyorsasa-
ga és a termékek mindsége (SCHILLER, 2011;
RETNOWATI és MARDIKANINGSIH, 2021).

Jelen kutatas célja megvizsgélni, majd 6sz-
szehasonlitani két egészségesnek vélt termékek
forgalmazéasaval foglalkoz6 webaruhazat, majd
azonositani a vasarlasi élményhez kapcsolodod
zavaroé és akadélyozo tényezGket.

2. ANYAG ES MODSZER — MATERIAL
AND METHOD

A teljes kutatdsban egy szemkameras és egy
fokuszesoportos vizsgélatot bonyolitottunk le
az online élelmiszer-vasarlassal kapcsolatos
preferencidk és motivaciok megismerése érde-
kében, amelyet a Debreceni Egyetem Gazda-
sagtudomanyi Kar Tudoményos Didkkori Kon-
ferenciajan ismertettiink (BANSZKI, 2024).
Jelen tanulmany két vizsgélt weboldal 6sszeha-
sonlitdsanak bemutatésara fokuszal.

A narrativ irodalomelemzés sordn az
egészségtudatos taplalkozas, az online élelmi-
szer-vasarlas folyamatai és a fogyasztoi maga-
tartas valtozésai keriiltek vizsgalat ala. Ezekre
alapozva valositottuk meg a primer adatgytij-
tést: a szemkameras elemzést, valamint a {6-
kuszcsoportos kutatést.

ElG6szor szemkameras vizsgalatot végez-
tiink, amelyhez egy 120 Hz-es Tobii Pro Fusion
stabil szemkovets eszkozt alkalmaztunk. A
vizsgélat targyanak a GymBeam és a MyProte-
in webaruhazait valasztottuk, amelyeknél egy
online vasarlasi folyamat harom f6bb fazisat
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reprezentaltuk. Megmutattuk a résztvevk-
nek a valasztott webaruhazak kezd6lapjat, az
egészséges élelmiszereket tartalmazd termék-
kategoria oldalat és az egyik sajat markas ter-
mék aloldalat. A minta (N=38) nagyobb részét
ndk tették ki (N ,=20), életkor szerint a legtébb
alany 23-30 év kozé tehetd. A mintaban torté-
nd részvételt nem kotottik sem életmodhoz,
sem webshophasznalati tapasztalatokhoz. Az
utokérdsivnél kideriilt, hogy a részvevék 84%-
a ismerte mindkét weboldalt, ugyanakkor a
GymBeam oldalaval t6bb résztvevd talalkozott
(82%) a kutatast megel6z6en, mint a MyProtein
webaruhazaval (53%). A kutatis lebonyolitasa
utdn a szemkamera szoftverének segitségével
kijeloltiik az elemezni kivant érdekl6dési terii-
leteket (Area of Interest, AOI), amelyek alapjan
egy Excel tblazatot generaltunk, igy 1étrehoz-
va a vizsgélat statisztikai adatbazisat a részle-
tesebb és pontosabb elemzés érdekében. Az
érdeklédési teriiletek (AOI) elemzéséhez olyan
mutatészamokat alkalmaztunk, mint a fixaciok
Osszesitett idGtartama (TDF), a fixaciok atlagos
darabszdma (NF), az els6 rapillantésig eltelt
id§ (TFF), valamint a résztvevék azon szaza-
1éka, akik megtekintették az adott teriileteket
(PF). A szemkameras vizsgalat igy szamszerd
adatokkal is szolgalt vizualis outputok mellett.
Az alanyok fixaci6inak szemléltetéséhez hétér-
képeket alkalmaztunk. A szemkameras vizsga-
latot kovetGen minden résztvevs utokérddivet
toltott ki a hattérvaltozok feltarasa érdekében.
Ezt kovet6en fokuszcsoportos megkérde-
zést hajtottunk végre, amely soran nyolc részt-
vev6 — 23-27 év kozotti férfiak és nék meg-
egyez6 aranyban — osztotta meg allaspontjat
és tapasztalatait. A fokuszcsoportos vizsgéalat
lehet6séget teremtett a szemkameras kutatas
eredményeinek kiegészitésére és a fogyasztoi
viselkedés mélyebb megértésére. A kétoras
személyes beszélgetés soran atfogd képet
nyertiink az egészségtudatos vésarlas jelenle-
gi helyzetérdl a digitalis térben és az altalunk
vizsgélt két webaruhazrol alkotott vélemények-
r6l. A fokuszesoport forgatokonyvében tobbek
kozott szerepelt szbasszocidcio vagy szimulalt
vasarlas is. A feladatok soran az alanyok 6ssze-
hasonlithattdk a GymBeam és MyProtein we-
baruhazakat, majd a résztvev6k megosztottak
gondolataikat a vasarlasi élményr6l.
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3. EREDMENYEK — RESULTS

A kovetkez§ alfejezetekben a primer kutaté-
sunk, azaz a szemkameras kutatas és utokér-
déiv, illetve a fokuszesoportos kutatas eredmé-
nyeit mutatjuk be.

3.1. Szemkameras kutatas eredményei —
Results of Eye-tracking Research

Az eredmények vizualizalasdban és szamszer(
elemzésében a szemkameras szoftver altal ge-
neralt hGtérképek, valamint a kijelolt érdekls-
dési teriiletek alapjan létrehozott statisztikai
adatok nyujtottak segitséget.
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A résztvevlk el6szor a GymBeam webshop-
jarol szarmazo6 képeket tekintették meg, majd
ezt kovet6en a MyProtein vonatkozé oldalait
vették szdmba. Mindkét webaruhaz esetében
a kezd@oldal, a termékkategobria-oldal és a
termék-aloldal megtekintésére keriilt sor. A
hétérkép a szem fixaciés pontjainak Gsszesité-
sével emeli ki azokat a teriileteket, amelyek a
legnagyobb figyelmet kaptak.
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FIG. 1

A GymBeam (bal oldali kép) és MyProtein (jobb oldali kép) kezdéoldalainak hétérképe
(N=38)
(Heat Map of the Home Page of GymBeam (left) and MyProtein (right) (N=38))
Forras (Source): Sajat szerkesztés, 2024 (Authors’ own compilation, 2024)

A kezddGoldalak kiemelt elemei kozé tar-
tozik a logd, az akciosav, a felhivd szoveg, a
kezd6 termékkép és a keresGsav. A hétérképek
elemzése alapjan az 1. abran lathato, hogy a
GymBeam kezd@oldalan a figyelem tobb pon-
ton is megoszlott (pl. logo, felhivoszoveg, ter-
mékkép), mig a MyProtein esetében csak rovid
ideig fokuszaltak az egyes elemekre, ez esetben
leginkabb a termékkép keltette fel a résztvevék
figyelmét.

A hétérképeken lathato, hogy a GymBeam
logoja a bal felsé sarokban hosszabb ideig tar-
totta fel a figyelmet (TDF ,, ,=0,80 mp), mig a
MyProtein log6jara kevesebb figyelem iranyult
(TDFMP10g6=0,38 mp). A résztvevék 86,5%-a te-
kintett a GymBeam logdjara (PFGBlogé=86’5%)’
szemben a MyProtein logojaval, amelyet a
vizsgélt személyek kevesebb mint 30%-a ész-
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lelt (PFMPIOg6=29,7%). A résztvevok elGszor a
GymBeam logdjara iranyitottdk figyelmiiket,
mig a MyProtein esetében a log6 megtekintése
csak a felhivo szoveg elolvasasat kovetben tor-
tént meg (TFFGB]OE6=1 mp; TFFMPIOg6=1,56 mp;
TFF yprapnivssisves= 0253 mp).

A GymBeam logdja két sorban elhelyezett
fekete bettikbdl &ll, amely élesen kontrasz-
tos megjelenést kolesonoz a weboldalon, igy
konnyen kiemelkedik a fehér hattérbol. Ezzel
szemben a MyProtein log6ja sotétzold szind
+MYPROTEIN” feliratot tartalmaz egy kiegé-
szit6 ikonnal, amely harmonizal a weboldal 4l-
talanos szintémajaval, de éppen emiatt kevésbé
feltling és nem igazan vonzza a figyelmet.
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A vizsgdlat eredménye alapjan a Gym-
Beam felhivo szovegét (,Edes nasik btintudat
nélkiil!”) és a MyProtein kiirasat (,Meet your
new essential”) szinte minden résztvevé meg-
tekintette (PFGBfelhivészﬁveg:94’6%; L
e=97-3%). A MyProtein felhivdsa hosszabb
i(ieig tartotta a figyelmet (TDF p0 o0 =245
mp) a GymBeam szovegéhez képest (TDF .,
hivéssive,= 1,0 TP), ami részben az eltéré nyelve-
zetnek is koszonhet6, hiszen mig a GymBeam
magyar nyelv{ lizenetet hasznalt, addig a My-
Protein angol nyelvli megfogalmazis mellett
dontott.

Mindkét oldalon megjelent egy-egy akci-
6sav, amelyben az aktualis ajanlatokat rész-
letezték a webaruhazak, igy érdemes volt 0sz-

szehasonlitani, melyik teljesitett jobban. A
GymBeam és a MyProtein akcidsavjat kozel
hasonlé aranyban tekintették meg a résztve-
vék (PF,,,..=70,3%; PF, ., .=78,4%). Erde-
mes megemliteni, hogy annak ellenére, hogy a
GymBeam narancssarga, feltting dizajnt alkal-
mazott, a MyProtein savjat, ami szineivel bele-
olvadt a kezdBoldal dizajnjaba, mégis tébben
vették szemiigyre.

A szemkameras vizsgélatban ezt kovetd-
en a résztvevék a termékkategoria-oldalakat
tekintették meg a vasarlasi folyamat masodik
1épéseként, ahol jol lathaté kiillonbségek mu-
tatkoztak a tekintetek fokuszanak eloszlasaban
(2. abra).

2. ABRA

FIG. 2

A GymBeam (bal oldali kép) és MyProtein (jobb oldali kép) termékkategéria oldalainak hé-
térképe (N=38)
(Heat Map of the Product Category Pages of GymBeam (left) and MyProtein (right))
Forras (Source): Sajat szerkesztés, 2024 (Authors’ own compilation, 2024)

Osszességében a figyelem a kibontott téma-
korokre és a termékképekre iranyult. Viszont
a GymBeam oldalan a kategoria elnevezése és
leirasa irant is jelentGs érdeklédést mutattak az
alanyok, itt leginkabb a leirds bal fels§ sarka-
ba szegez6dott a tekintet, az els par sorra. A
termékképek mindkét webaruhazban kiemelt
szerepet kaptak, hiszen 100%-os lefedettséget
értek el, ami arra utal, hogy a termékek képi
megjelenitése kulcsfontossagt szerepet jatszik
a felhasznalok informalasaban és figyelmének

A szemkamerés kutatasban mutatott vasar-
14si folyamat utols6 1épéseként a résztvevok a
termék-aloldalakat tekintették meg. Az Gssze-
hasonlithatésidg érdekében a GymBeam és a
MyProtein sajat markas ,,Protein Cookie” nevi
fehérjés siiteményét valasztottuk ki, amelyek
vizsgélati eredményei a 3. abrdn lathatoak.

megragadasaban (PF . aqepa=100%; PF,
— 0,
mékképek_IOO/())'
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FIG. 3

A GymBeam (bal oldali kép) és MyProtein (jobb oldali kép) termékoldalainak hétérképe
(N=38)
(Heat Map of the Product Pages of GymBeam (left) and MyProtein (right))

Forras (Source): Sajat szerkesztés, 2024 (Authors’ own compilation, 2024)

A hétérképek elemzése alapjan lathatjuk,
hogy jelentés figyelem iranyult a termékek
csomagolasara, elnevezésére és arara. A siite-
mények fixaciés idStartama a MyProtein ese-
tében hosszabb volt, feltehetGen azért, mert
a csomagolés esztétikusan abrazolta a benne
talalhato élelmiszert, mig a GymBeam termé-
kének dizajnja kevésbé hangstlyozta annak
tartalmat (TDFMPtermékkép=1,53 mp; TDF,
1p=0,97 mp). Ezt a kovetkeztetést megerdsiti
a megtekintési arany is, hiszen a MyProtein
siiteményképe 100%-os figyelmet kapott, mig
a GymBeam esetében ez az érték alacsonyabb
VOlt (PFMPtermékkép=1OO%; PFGBtermékkép=97’3%)' A
vizsgélat soran a MyProtein terméke 4tlagosan
7,46 fixaciot kapott, mig a GymBeam esetében
ez a szam jelentGsen alacsonyabb, minddsz-
sze 3,86 rapillantast eredményezett (NF
mék=7’46; NFGBtermék=3’86)’

A termékleirasok tekintetében mindkét
marka megegyez6 megtekintési aranyt ért
el (PFGBiermékleirés=86’49%; PFMPleirés=86’49%)’
azonban a GymBeam részletesebb szoveget
biztositott, mig a MyProtein révidebb, tomo-
rebb leirast alkalmazott. A termékarak iranti
érdekl6dés is eltérd volt, a GymBeam esetében
a résztvevék 78,4%-a tekintette meg az arat,
mig a MyProtein esetében ez az arany 81,1%
volt  (PF ;.. 0a=784%; PF . . =81,1%).
Bar a GymBeam terméke akcids aron volt elér-
het6, és az 4j arat kiemelten megjelenitették, a
MyProtein 4ra irdnt mégis tobben érdeklédtek,
amelynek az oka a bettiméret vagy a szoveg el-
helyezése is lehet.

MPter-
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3.2. Fokuszcsoportos megkérdezés
eredményei — Results of Focus group
Interview

A fokuszcsoportos megkérdezés els6 feladata
egy szbasszociacios jaték volt. Az alkalmazott
szavak pedig a kovetkezdk voltak: ,webshop”,
~€8észség”, ,egészséges nassolnivald”, ,fehér-
je” és ,protein szelet”. Az utdbbi négy kulcsz-
szohoz kapcsolodd asszociiciok erdteljesen
tikrozik az egészségtudatos életmod fontos-
sagat. A ,z0ldség”, ,gylimoles”, ,vitaminok”,
~cukormentes”, ,fehérje”, ,kaldria” és ,egész-
séges” szavak, amelyekre a résztvevék asszo-
cialtak, arra utalnak, hogy a tudatos taplal-
kozas meghataroz6 szerepet jatszik mind az
egészségesnek vélt nassolnivalok (pl. protein
szelet), mind a fehérjeforrasok kivalasztisa-
ban. A ,webshop” és ,protein szelet” szavak-
hoz tarsitott kifejezések, példaul ,kényelmes”,
»gyors”, ,rendelés”, ,online” és ,gyorsasag”, azt
mutatjak, hogy a résztvevék nagyra értékelik az
egyszerii és gyors vasarlasi folyamatot, amely
megkonnyiti az egészségtudatos életmoddal
jaré dontéshozatalt.

A fokuszcesoport résztvevdit ezt kovetGen
két csoportra osztottuk, ahol az egyik négyfGs
csoport a GymBeam weboldalan, mig a masik
négyfGs csoport a MyProtein oldalan végzett
szimulalt vasarlast. Mindegyik résztvevé bon-
gészhetett az adott webaruhazban, majd kiva-
laszthatott egy tetszdleges élelmiszert, amelyet
a kosarba helyezett. Ezt kovetGen ismertették
a véasarlasi folyamatot, amelyen haladtak, és
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megemlitették az esetleges zavar6 tényezdket,
a felmeriilt nehézségeket, az akcidkat és hirde-
téseket, valamint megosztottak véleményiiket a
weboldal kialakitasarol és a termékleiras hasz-
nossagar6l. A GymBeam oldalat vizsgalé cso-
port 6sszességében pozitivan értékelte a webs-
hopot. Kiilonosen kiemelték a letisztult dizajnt,
amely elGsegitette a konnyebb navigaciot és ja-
vitotta a felhasznél6i élményt. A vasarlasi folya-
matot zokkenémentesnek talaltak, és értékel-
ték, hogy a meniisorban szerepld kategoriak jol
elkiiloniilnek egymastol. Az oldalon elhelyezett
akciokat a résztvevék tobbsége észlelte a fel-
ting, piros szin hasznalatanak koszonhet6en.
A termékleirasokat informativnak és érdekes-
nek talaltak, killonosen a félkovér kiemelések
és a strukturalt tagolas révén. Osszegzésként a
GymBeam weboldalat a résztvev6k felhaszné-
16baratnak és esztétikusnak itélték meg.

A masik csoport a MyProtein weboldalan
bongészett és helyezett kosarba egy kivalasz-
tott terméket. Azok a résztvevdk, akik korab-
ban még nem véasaroltak ezen a platformon,
vegyes tapasztalatokat osztottak meg. T6bben
nehézségekbe litkoztek az egészséges nassol-
nivalok keresésekor, mivel a meniisorban sze-
repld kategoéridk nem voltak egyértelmiek, ami
megnehezitette a navigiciot. Egyes vasarlasok
impulzusszertien torténtek, példaul a részt-
vevlk kizarolag a termék képére hagyatkozva
vélasztottak anélkiil, hogy megnézték volna a
tapértéktablazatot. A minimalista dizajn Osz-
szességében tetszett a felhasznaloknak, azon-
ban a felugré6 ablakok, példaul a siiti-beéallitas,
a hirlevél-feliratkozas vagy az exkluziv ajanla-
tok, zavarban hatottak rajuk, ezért sokan azon-
nal bezartak ezeket anélkiil, hogy elolvastak
volna a tartalmukat. Tobben megjegyezték,
hogy a f6oldalon vegyesen megjelend termékek
attekinthetetlenek voltak, és a kivant termékek
keresése soran hosszabb id6t kellett toltenitik
a megfelel kategoriak kivalasztasaval. A részt-
vevGk koziil tobben észrevették a 3+1 akciot,
amely a legtobb terméknél kuponkoddal volt
feltlintetve, viszont néhany termékleirast nem
tartottak elég részletesnek és leironak. Osszeg-
zésként elmondhatoé, hogy a felugré ablakok és
a rendezetlen, illetve idegennyelvii kategoriak
miatt a résztvevék konnyen eltévedhettek az
oldalon, ami negativan befolyéasolta a felhasz-
nélo6i élményt.
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A fékuszcsoportos vizsgéilat eredményei
szerint nem volt eltérés a weboldalakat korab-
ban ismerd (84%) és az azokat most el§szor
14t6 résztvevék véleménye kozott, azonban a
vizsgélat elemszama sem teszi lehet6vé az ilyen
jellegli megallapitasokat.

A GymBeam weboldala konnyti navigaciot
biztositott a kategoériak kozott, mig a MyPro-
tein oldaldn ennek az ellentettje mutatkozott.
A zavaré marketingelemek — példaul a felugro
ablakok — csokkentették a MyProtein weboldal
felhasznaléi élményét. Bar mindkét oldalon
sikeresen végrehajthat6 volt a vasarlasi folya-
mat, a MyProtein esetében a zavar6 elemek és
az atlathatatlan kategéridk miatt ez kevésbé
volt gordiilékeny, ellentétben a GymBeam jol
strukturalt feliiletével.

4. KOVETKEZTETESEK ES
JAVASLATOK — CONCLUSIONS AND
PROPOSALS

A kutatas eredményei alapjan tobb megéallapi-
tast és javaslatot fogalmaztunk meg az online
vasarlasi élmény javitasa és a vasarloi dontések
tamogatasa érdekében.

A fbékuszcsoportos vizsgalat soran kideriilt,
hogy a résztvevék szdmara nehézséget okozott
a MyProtein weboldalan talalhaté meniisorban
megjelend kategoridk attekintése és értelmezé-
se. Ennek kovetkeztében nem bongészték végig
a kiilonb6z6 meniipontokat, hanem inkabb a
célzott keresést részesitették elényben annak
érdekében, hogy minél gyorsabban megtalaljak
a kivant termékeket.

A megkérdezett alanyok mindkét vizsgélt
weboldal esetében pozitivumként emlitették
a letisztult, egyszerti és modern designt, ami
a szakirodalom allaspontja alapjan is hozz4ja-
rul a felhasznél6i élmény pozitiv megitéléséhez
(RETNOWATTI és MARDIKANINGSIH; 2021).

A szakirodalom alapjan az online informa-
cidszerzésben (FEHER et al., 2020) a termék-
leirasok tomorebb, atlathatobb forméaban tor-
ténd kozlése hatékonyabb informacidatadast
biztosit. A hosszi, részletes szovegek helyett
rovid oOsszefoglalok alkalmazasa elGsegiti a
gyorsabb tajékozodast, tovabba egy ,, Tovabb”
gomb beillesztése lehetGséget ad a vasarloknak
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arra, hogy igény esetén részletesebben is meg-
ismerjék az adott terméket.

Az akciok kiemelése nagyobb figyelmet igé-
nyel, mivel az élénk szin hasznélata hatékonyan
vonzza a tekintetet és teszi konnyen észlelhet6-
vé a kedvezményeket. Az akcids ajanlatok to-
mor és 1ényegretor6 megfogalmazasa javitja az
érthetbséget, mig vizualis vagy animéalt elemek
hozzaadéasa tovabb noveli azok hatékonysagat.
Nemecsak a szinek kiemelése fontos, hanem az
akciosav elhelyezése is kulcsfontossagi ténye-
76 a konnyebb észlelhetGség érdekében.

A felugré ablakok hasznélatat érdemes at-
gondolni, mivel bar hatékony eszkozei lehet-
nek az ajanlatok népszerisitésének, talzott al-
kalmazasuk zavard a vasarlok szamara. Eppen
ezért érdemes atgondolni az ajanlatok kommu-
nikaldsanak modjat és milyenségét (SCHIL-
LER, 2011). Célszertibb megoldas egy diszkré-
ten elhelyezett, mozg6 elem, amely a vasarlasi
folyamat kezdetén hivja fel a figyelmet az ak-
ciokra. Igy az ajanlatok lathatéak maradnak
anélkiil, hogy akadalyoznék a vasarlas menetét.

5. OSSZEFOGLALAS — SUMMARY

Az online térben zajl6 élelmiszervasarlas az
elmult években alapjaiban valtoztatta meg a
fogyasztoi szokasokat, kiillondsen az egészség-
tudatos életmdd és a taplalkozas el6térbe kerti-
1ésével. Ez a véltozas komoly kihivast jelent a
markak és az online platformok szdméara, mi-
vel az egészségtudatos vasarlok olyan élményt
keresnek, amely nemcsak informativ, hanem
hiteles és konnyen kezelhetd is. A jelen kutatas
célja annak feltarasa, hogy a fogyasztok milyen
szempontokat mérlegelnek az egészségesnek
vélt termékek online véasarlasa soran, kiilonos
tekintettel a GymBeam és a MyProtein webol-
dalakra, valamint azokra az akadalyokra, ame-
lyek nehezithetik a vasarlasi folyamatot.

A szakirodalom hangstlyozza, hogy az
egészségtudatossdg és a személyre szabott
taplalkozds mara kiemelt szerepet kapott a
fogyaszt6i dontésekben. A modern vasarlok
fokozottan ligyelnek arra, hogy étrendjiik té-
panyagokban gazdag és lehetGleg természetes,
biztonsagos forrasb6l szarmaz6 termékekbdl
alljon. A megfelel6 fehérjebevitel kiillonosen
fontos szerepet tolt be azoknél, akik aktiv éle-
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tet élnek vagy sportolnak, hiszen tdmogatjak
a regeneraciot és az izomépitést. A személyre
szabott étrend, amely az egyéni célokhoz és
sziikségletekhez igazodik, szintén egyre elter-
jedtebb, és erésen befolyasolja az online vasar-
161 magatartast.

Kutatasunk kiilonb6z6 modszerekkel vizs-
gélta a fogyasztok vasarlasi dontési folyama-
tat a GymBeam és MyProtein weboldalakon.
Egy neuromarketing eszkoz segitségével, azaz
szemkameras vizsgalattal és annak utokérddi-
vével, valamint fokuszcsoportos interjiuk révén
alakult ki az atfogb kép. A szemkamera segit-
ségével azt mértiik, hogy a latogatok mely vi-
zudlis és tartalmi elemekre figyelnek leginkabb
vasarlas kozben. A résztvev6k a két weboldal
kiilonféle feliileteit tekintették meg, beleértve
a kezddoldalt, a termékkategoria- és konkrét
termékoldalakat is, hogy megismerjiik, mi be-
folyasolja dontéseiket. A véllalatoknak sziik-
séges figyelembe venniiik, hogy a fogyasztok
figyelmét leginkabb a termékképek és a részle-
tes termékinforméaciok ragadtak meg, ezeken a
pontokon t6ltétték a legtobb id6t. Ugyanakkor
tobb résztvevd is jelezte, hogy a tal sok infor-
macib és a nehézkes navigaci6 rontotta a vasar-
lasi élményt.

A fokuszcsoportos beszélgetés soran a
résztvevGk Osszehasonlitottdk a két weboldal
felépitését, kinézetét és az elérheté informé-
ciok részletességét, ami hasznos adatokkal
szolgélt a felhasznal6i élmény megértéséhez.
A mobdszerek egyiittes alkalmazéasa lehet6vé
tette, hogy komplex képet kapjunk az online
vasarlas menetérdl és esetleges akadalyair6l
a két kivalasztott weboldalon. A szimulalt va-
sérlasi helyzetek kiillonésen hasznosnak bizo-
nyultak a webaruhazak hasznalhatésaganak
értékelésében. A résztvevok valos dontési szi-
tuaciokhoz hasonl6 kornyezetben tesztelhették
a GymBeam és MyProtein oldalakat, igy pontos
képet kaptunk a feliiletek funkcionalitasarol. A
vizsgélat nemcsak a felhasznal6i preferencidk
azonositasidban segitett, hanem abban is, hogy
jobban megértsiik, miben tér el egymastol a két
marka online jelenléte.

Osszességében elmondhato, hogy bar a va-
sérlési folyamat altalaban zokkenémentes volt,
a zavaro6 felugr6 ablakok és a hidnyos termék-
leirasok negativan befolyasoltak a felhasznal6i
élményt. A kutatds ravilagitott arra is, hogy a
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weboldalak hasznalhatosagénak javitasa kulcs-
fontossagt lenne a hossza tava elégedettség
novelése érdekében.
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