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AThe 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 used in 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. Bevezetés – Introduction

Napjainkban egyre nagyobb figyelem irányul 
az egészségtudatos étkezésre, amit részben a 
táplálkozással kapcsolatos ismeretek szélesebb 
körű hozzáférhetősége és a vásárlói szokások 
tudatosabbá válása is elősegített (MALOTA et 
al., 2018; SLAVICA és MIRJANA, 2023).
A technológia fejlődése mellett a növekvő fo-
gyasztói érdeklődés is jelentős szerepet játszott 
abban, hogy a gyártók ma már egyre nagyobb 
hangsúlyt fektessenek a fehérjetartalmú, fe-
hérjével dúsított élelmiszerek előállítására. Az 
erősödő kereslet arra ösztönzi a vállalatokat, 
hogy bővítsék kínálatukat és új, kreatív meg-
oldásokkal jelenjenek meg a boltok polcain 
(ASCHEMANN-WITZEL et al., 2021). A magas 
fehérjetartalom, a mérsékelt szénhidrátszint 
és az alacsony zsírtartalom különösen kedve-
ző reakciókat vált ki az egészségtudatosságra 
törekvő fogyasztókból. A tudatos táplálkozás 
térnyerésével párhuzamosan a fogyasztók tu-
datos döntéseit nem kizárólag a tápanyagtarta-
lom befolyásolja, hanem egyre inkább előtérbe 
kerülnek a minőségi szempontok is. Kiemelt 
figyelemmel vannak a fogyasztók a termék ere-
detére, a feldolgozottság mértékére és az ös�-
szetevők természetességére (LUSK, 2019). A 
különféle érzékszervekre ható szenzoros hatá-
sok – így a látvány, a hanghatások, az illatok és 
a textúra – pedig együttesen képesek formálni 
a fogyasztói élményt, amely közvetlenül befo-
lyásolhatja az ételválasztásokat, és elősegítheti 
az egészségtudatos táplálkozást (MOTOKI és 
TOGAWA, 2022).

A tudatos fogyasztói viselkedés és az egész-
séges táplálkozáshoz kapcsolódó szemléletmód 
terjedését több tényező, köztük a digitalizáció 
előretörése is elősegítette. Az online elérhető 
tartalmak révén a fogyasztók ma már könnyeb-
ben hozzájutnak az élelmiszerekkel kapcsola-
tos információkhoz, ami előnyös a megalapo-
zott döntéshozatal szempontjából (FEHÉR et 
al., 2020). Bár a vásárlók különböző csatorná-
kon szerzik be élelmiszereiket, egyre nagyobb 
mértékben fordulnak online forrásokhoz a vá-
sárlás előtti tájékozódás során, felváltva ezzel 
a hagyományos információs csatornákat (FE-
HÉR et al., 2020). A fogyasztói döntéshozatal 
során, különösen az élelmiszerekkel kapcso-
latos vásárlásoknál, az internetes információ-

szerzés egyre nagyobb szerepet kap. A digitális 
platformok és eszközök fontos szerepet játsza-
nak a vásárlók számára elérhető információk 
gyors és kényelmes megszerzésében (WEN et 
al., 2014). Az élelmiszer-vásárlás során a fo-
gyasztók információgyűjtése jellemzően online 
platformokon történik, különösen azokkal a 
termékekkel kapcsolatban, amelyek egészség-
ügyi előnyöket kínálnak (FEHÉR, 2016).

Az e-kereskedelem egyik legfőbb előnye a 
folyamatos hozzáférhetőség. A vásárlók bár-
mely napszakban rendelhetnek, utazás és sor-
ban állás nélkül. A webáruházak által kínált 
széles termékkínálat, valamint az árak közötti 
gyors összehasonlítás szintén megkönnyíti a 
döntéshozatalt. Ugyanakkor a digitális vásárlás 
korlátait is érdemes figyelembe venni. Alapve-
tő korlátként merül fel, hogy a kiszállítás ideje 
miatt a vásárlóknak várniuk kell, míg kézhez 
kapják a megrendelt árut. Továbbá a romlan-
dó élelmiszerek esetében az is problémaként 
merül fel, hogy nincs lehetőség a termék fizikai 
megvizsgálására (KARPIŃSKA és KRAKOWI-
AK, 2014; SARKAR és DAS, 2017). A vásár-
lók gyakran tartanak attól, hogy az interneten 
megrendelt egészségesnek vélt élelmiszerek 
nem felelnek meg a kívánt minőségi és frisses-
ségi elvárásoknak, ami eltérő vásárlási maga-
tartást eredményez az online és a hagyományos 
csatornák között (LIBERATO et al., 2014). 
A tartós egészségesnek vélt termékek – mint 
például a zöldségkonzervek – gyakran népsze-
rűbbek az online vásárlási csatornákon, mint a 
rövid lejárati határidővel rendelkező, romlan-
dó árucikkek. 

SULASTINI és társai (2018) szerint az on-
line fogyasztó olyan egyén, aki az internetet 
használja termékek és szolgáltatások beszer-
zésére, miközben vásárlási döntéseit különféle 
digitális marketingeszközök befolyásolják. Vá-
sárlói magatartása az online vásárlás minden 
aspektusát lefedi, az információk keresésétől 
kezdve a termékek összehasonlításán át, a vá-
sárlási döntések meghozataláig, miközben ak-
tívan reagál a marketingeszközökre (SULAST-
INI et al., 2018).

A vállalatok kiemelt figyelemmel vannak a 
felhasználói adatok összegyűjtésére, a fogyasz-
tói viselkedés megértésére és a testreszabott 
marketingstratégiák kialakítására. Ugyanis az 
online fogyasztói magatartásra jelentős befo-
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lyással vannak a digitális marketingeszközök, 
a tartalommarketing stratégiák, a felhasználói 
élmény (UX) tervezések, az influenszerek tevé-
kenységei vagy az online szájreklám (eWOM). 
Az online térben létrejövő felhasználói tarta-
lom (UGC) és a mobilalkalmazások pedig új 
lehetőségeket kínálnak a fogyasztók elérésére 
és hatékonyabb meggyőzésére (SAURA et al., 
2020).

Az online vásárlási élmény nagymértékben 
függ a vásárlók és az eladók közötti kommuni-
káció módjától és annak minőségétől, továbbá a 
vásárlási folyamat során szerzett tapasztalatok 
is közrejátszanak. Kutatások alapján a pozitív 
élmény eléréséhez kulcsfontosságú a weboldal 
kezelhetősége, a vásárlási tranzakció gyorsasá-
ga és a termékek minősége (SCHILLER, 2011; 
RETNOWATI és MARDIKANINGSIH, 2021).

Jelen kutatás célja megvizsgálni, majd ös�-
szehasonlítani két egészségesnek vélt termékek 
forgalmazásával foglalkozó webáruházat, majd 
azonosítani a vásárlási élményhez kapcsolódó 
zavaró és akadályozó tényezőket.

2. Anyag és módszer – Material 
and Method

A teljes kutatásban egy szemkamerás és egy 
fókuszcsoportos vizsgálatot bonyolítottunk le 
az online élelmiszer-vásárlással kapcsolatos 
preferenciák és motivációk megismerése érde-
kében, amelyet a Debreceni Egyetem Gazda-
ságtudományi Kar Tudományos Diákköri Kon-
ferenciáján ismertettünk (BÁNSZKI, 2024). 
Jelen tanulmány két vizsgált weboldal összeha-
sonlításának bemutatására fókuszál.

A narratív irodalomelemzés során az 
egészségtudatos táplálkozás, az online élelmi-
szer-vásárlás folyamatai és a fogyasztói maga-
tartás változásai kerültek vizsgálat alá. Ezekre 
alapozva valósítottuk meg a primer adatgyűj-
tést: a szemkamerás elemzést, valamint a fó-
kuszcsoportos kutatást.

Először szemkamerás vizsgálatot végez-
tünk, amelyhez egy 120 Hz-es Tobii Pro Fusion 
stabil szemkövető eszközt alkalmaztunk. A 
vizsgálat tárgyának a GymBeam és a MyProte-
in webáruházait választottuk, amelyeknél egy 
online vásárlási folyamat három főbb fázisát 

reprezentáltuk. Megmutattuk a résztvevők-
nek a választott webáruházak kezdőlapját, az 
egészséges élelmiszereket tartalmazó termék-
kategória oldalát és az egyik saját márkás ter-
mék aloldalát. A minta (N=38) nagyobb részét 
nők tették ki (Nnő=20), életkor szerint a legtöbb 
alany 23-30 év közé tehető. A mintában törté-
nő részvételt nem kötöttük sem életmódhoz, 
sem webshophasználati tapasztalatokhoz. Az 
utókérdőívnél kiderült, hogy a részvevők 84%-
a ismerte mindkét weboldalt, ugyanakkor a 
GymBeam oldalával több résztvevő találkozott 
(82%) a kutatást megelőzően, mint a MyProtein 
webáruházával (53%). A kutatás lebonyolítása 
után a szemkamera szoftverének segítségével 
kijelöltük az elemezni kívánt érdeklődési terü-
leteket (Area of Interest, AOI), amelyek alapján 
egy Excel táblázatot generáltunk, így létrehoz-
va a vizsgálat statisztikai adatbázisát a részle-
tesebb és pontosabb elemzés érdekében. Az 
érdeklődési területek (AOI) elemzéséhez olyan 
mutatószámokat alkalmaztunk, mint a fixációk 
összesített időtartama (TDF), a fixációk átlagos 
darabszáma (NF), az első rápillantásig eltelt 
idő (TFF), valamint a résztvevők azon száza-
léka, akik megtekintették az adott területeket 
(PF). A szemkamerás vizsgálat így számszerű 
adatokkal is szolgált vizuális outputok mellett. 
Az alanyok fixációinak szemléltetéséhez hőtér-
képeket alkalmaztunk. A szemkamerás vizsgá-
latot követően minden résztvevő utókérdőívet 
töltött ki a háttérváltozók feltárása érdekében.

Ezt követően fókuszcsoportos megkérde-
zést hajtottunk végre, amely során nyolc részt-
vevő – 23-27 év közötti férfiak és nők meg-
egyező arányban – osztotta meg álláspontját 
és tapasztalatait. A fókuszcsoportos vizsgálat 
lehetőséget teremtett a szemkamerás kutatás 
eredményeinek kiegészítésére és a fogyasztói 
viselkedés mélyebb megértésére. A kétórás 
személyes beszélgetés során átfogó képet 
nyertünk az egészségtudatos vásárlás jelenle-
gi helyzetéről a digitális térben és az általunk 
vizsgált két webáruházról alkotott vélemények-
ről. A fókuszcsoport forgatókönyvében többek 
között szerepelt szóasszociáció vagy szimulált 
vásárlás is. A feladatok során az alanyok össze-
hasonlíthatták a GymBeam és MyProtein we-
báruházakat, majd a résztvevők megosztották 
gondolataikat a vásárlási élményről.

A Gymbeam és Myprotein weboldalak online vásárlási élményének 
összehasonlító elemzése szemkamerás kutatással
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3. Eredmények – Results 

A következő alfejezetekben a primer kutatá-
sunk, azaz a szemkamerás kutatás és utókér-
dőív, illetve a fókuszcsoportos kutatás eredmé-
nyeit mutatjuk be.

3.1. Szemkamerás kutatás eredményei – 
Results of Eye-tracking Research 

Az eredmények vizualizálásában és számszerű 
elemzésében a szemkamerás szoftver által ge-
nerált hőtérképek, valamint a kijelölt érdeklő-
dési területek alapján létrehozott statisztikai 
adatok nyújtottak segítséget. 

A résztvevők először a GymBeam webshop-
járól származó képeket tekintették meg, majd 
ezt követően a MyProtein vonatkozó oldalait 
vették számba. Mindkét webáruház esetében 
a kezdőoldal, a termékkategória-oldal és a 
termék-aloldal megtekintésére került sor. A 
hőtérkép a szem fixációs pontjainak összesíté-
sével emeli ki azokat a területeket, amelyek a 
legnagyobb figyelmet kapták. 

1. ábra	 fig. 1
A GymBeam (bal oldali kép) és MyProtein (jobb oldali kép) kezdőoldalainak hőtérképe 

(N=38) 
(Heat Map of the Home Page of GymBeam (left) and MyProtein (right) (N=38))

Forrás (Source): Saját szerkesztés, 2024 (Authors’ own compilation, 2024)

A kezdőoldalak kiemelt elemei közé tar-
tozik a logó, az akciósáv, a felhívó szöveg, a 
kezdő termékkép és a keresősáv. A hőtérképek 
elemzése alapján az 1. ábrán látható, hogy a 
GymBeam kezdőoldalán a figyelem több pon-
ton is megoszlott (pl. logó, felhívószöveg, ter-
mékkép), míg a MyProtein esetében csak rövid 
ideig fókuszáltak az egyes elemekre, ez esetben 
leginkább a termékkép keltette fel a résztvevők 
figyelmét.

A hőtérképeken látható, hogy a GymBeam 
logója a bal felső sarokban hosszabb ideig tar-
totta fel a figyelmet (TDFGBlogó=0,80 mp), míg a 
MyProtein logójára kevesebb figyelem irányult 
(TDFMPlogó=0,38 mp). A résztvevők 86,5%-a te-
kintett a GymBeam logójára (PFGBlogó=86,5%), 
szemben a MyProtein logójával, amelyet a 
vizsgált személyek kevesebb mint 30%-a ész-

lelt (PFMPlogó=29,7%). A résztvevők először a 
GymBeam logójára irányították figyelmüket, 
míg a MyProtein esetében a logó megtekintése 
csak a felhívó szöveg elolvasását követően tör-
tént meg (TFFGBlogó=1 mp; TFFMPlogó=1,56 mp; 
TFFMPfelhívószöveg=0,53 mp).

A GymBeam logója két sorban elhelyezett 
fekete betűkből áll, amely élesen kontrasz-
tos megjelenést kölcsönöz a weboldalon, így 
könnyen kiemelkedik a fehér háttérből. Ezzel 
szemben a MyProtein logója sötétzöld színű 
„MYPROTEIN” feliratot tartalmaz egy kiegé-
szítő ikonnal, amely harmonizál a weboldal ál-
talános színtémájával, de éppen emiatt kevésbé 
feltűnő és nem igazán vonzza a figyelmet. 

Bánszki, F. F. – Boros, H. M. 
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A vizsgálat eredménye alapján a Gym-
Beam felhívó szövegét („Édes nasik bűntudat 
nélkül!”) és a MyProtein kiírását („Meet your 
new essential”) szinte minden résztvevő meg-
tekintette (PFGBfelhívószöveg=94,6%; PFMPfelhívószö-

veg=97,3%). A MyProtein felhívása hosszabb 
ideig tartotta a figyelmet (TDFMPfelhívószöveg=2,45 
mp) a GymBeam szövegéhez képest (TDFGBfel-

hívószöveg=1,6 mp), ami részben az eltérő nyelve-
zetnek is köszönhető, hiszen míg a GymBeam 
magyar nyelvű üzenetet használt, addig a My-
Protein angol nyelvű megfogalmazás mellett 
döntött.

Mindkét oldalon megjelent egy-egy akci-
ósáv, amelyben az aktuális ajánlatokat rész-
letezték a webáruházak, így érdemes volt ös�-

szehasonlítani, melyik teljesített jobban. A 
GymBeam és a MyProtein akciósávját közel 
hasonló arányban tekintették meg a résztve-
vők (PFGBakció=70,3%; PFMPakció=78,4%). Érde-
mes megemlíteni, hogy annak ellenére, hogy a 
GymBeam narancssárga, feltűnő dizájnt alkal-
mazott, a MyProtein sávját, ami színeivel bele-
olvadt a kezdőoldal dizájnjába, mégis többen 
vették szemügyre.

A szemkamerás vizsgálatban ezt követő-
en a résztvevők a termékkategória-oldalakat 
tekintették meg a vásárlási folyamat második 
lépéseként, ahol jól látható különbségek mu-
tatkoztak a tekintetek fókuszának eloszlásában 
(2. ábra). 

2. ábra	 fig. 2
A GymBeam (bal oldali kép) és MyProtein (jobb oldali kép) termékkategória oldalainak hő-

térképe (N=38) 
(Heat Map of the Product Category Pages of GymBeam (left) and MyProtein (right))

Forrás (Source): Saját szerkesztés, 2024 (Authors’ own compilation, 2024)

Összességében a figyelem a kibontott téma-
körökre és a termékképekre irányult. Viszont 
a GymBeam oldalán a kategória elnevezése és 
leírása iránt is jelentős érdeklődést mutattak az 
alanyok, itt leginkább a leírás bal felső sarká-
ba szegeződött a tekintet, az első pár sorra. A 
termékképek mindkét webáruházban kiemelt 
szerepet kaptak, hiszen 100%-os lefedettséget 
értek el, ami arra utal, hogy a termékek képi 
megjelenítése kulcsfontosságú szerepet játszik 
a felhasználók informálásában és figyelmének 
megragadásában (PFGBtermékképek=100%; PFMPter-

mékképek=100%).

A szemkamerás kutatásban mutatott vásár-
lási folyamat utolsó lépéseként a résztvevők a 
termék-aloldalakat tekintették meg. Az össze-
hasonlíthatóság érdekében a GymBeam és a 
MyProtein saját márkás „Protein Cookie” nevű 
fehérjés süteményét választottuk ki, amelyek 
vizsgálati eredményei a 3. ábrán láthatóak.

A Gymbeam és Myprotein weboldalak online vásárlási élményének 
összehasonlító elemzése szemkamerás kutatással
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3. ábra	 fig. 3
A GymBeam (bal oldali kép) és MyProtein (jobb oldali kép) termékoldalainak hőtérképe 

(N=38) 
(Heat Map of the Product Pages of GymBeam (left) and MyProtein (right))

Forrás (Source): Saját szerkesztés, 2024 (Authors’ own compilation, 2024)

A hőtérképek elemzése alapján láthatjuk, 
hogy jelentős figyelem irányult a termékek 
csomagolására, elnevezésére és árára. A süte-
mények fixációs időtartama a MyProtein ese-
tében hosszabb volt, feltehetően azért, mert 
a csomagolás esztétikusan ábrázolta a benne 
található élelmiszert, míg a GymBeam termé-
kének dizájnja kevésbé hangsúlyozta annak 
tartalmát (TDFMPtermékkép=1,53 mp; TDFGBtermék-

kép=0,97 mp). Ezt a következtetést megerősíti 
a megtekintési arány is, hiszen a MyProtein 
süteményképe 100%-os figyelmet kapott, míg 
a GymBeam esetében ez az érték alacsonyabb 
volt (PFMPtermékkép=100%; PFGBtermékkép=97,3%). A 
vizsgálat során a MyProtein terméke átlagosan 
7,46 fixációt kapott, míg a GymBeam esetében 
ez a szám jelentősen alacsonyabb, mindös�-
sze 3,86 rápillantást eredményezett (NFMPter-

mék=7,46; NFGBtermék=3,86).
A termékleírások tekintetében mindkét 

márka megegyező megtekintési arányt ért 
el (PFGBtermékleírás=86,49%; PFMPleírás=86,49%), 
azonban a GymBeam részletesebb szöveget 
biztosított, míg a MyProtein rövidebb, tömö-
rebb leírást alkalmazott. A termékárak iránti 
érdeklődés is eltérő volt, a GymBeam esetében 
a résztvevők 78,4%-a tekintette meg az árat, 
míg a MyProtein esetében ez az arány 81,1% 
volt (PFGBtermékár=78,4%; PFMPtermékár=81,1%). 
Bár a GymBeam terméke akciós áron volt elér-
hető, és az új árat kiemelten megjelenítették, a 
MyProtein ára iránt mégis többen érdeklődtek, 
amelynek az oka a betűméret vagy a szöveg el-
helyezése is lehet.

3.2. Fókuszcsoportos megkérdezés  
eredményei – Results of Focus group 
Interview

A fókuszcsoportos megkérdezés első feladata 
egy szóasszociációs játék volt. Az alkalmazott 
szavak pedig a következők voltak: „webshop”, 
„egészség”, „egészséges nassolnivaló”, „fehér-
je” és „protein szelet”. Az utóbbi négy kulcs�-
szóhoz kapcsolódó asszociációk erőteljesen 
tükrözik az egészségtudatos életmód fontos-
ságát. A „zöldség”, „gyümölcs”, „vitaminok”, 
„cukormentes”, „fehérje”, „kalória” és „egész-
séges” szavak, amelyekre a résztvevők asszo-
ciáltak, arra utalnak, hogy a tudatos táplál-
kozás meghatározó szerepet játszik mind az 
egészségesnek vélt nassolnivalók (pl. protein 
szelet), mind a fehérjeforrások kiválasztásá-
ban. A „webshop” és „protein szelet” szavak-
hoz társított kifejezések, például „kényelmes”, 
„gyors”, „rendelés”, „online” és „gyorsaság”, azt 
mutatják, hogy a résztvevők nagyra értékelik az 
egyszerű és gyors vásárlási folyamatot, amely 
megkönnyíti az egészségtudatos életmóddal 
járó döntéshozatalt.

A fókuszcsoport résztvevőit ezt követően 
két csoportra osztottuk, ahol az egyik négyfős 
csoport a GymBeam weboldalán, míg a másik 
négyfős csoport a MyProtein oldalán végzett 
szimulált vásárlást. Mindegyik résztvevő bön-
gészhetett az adott webáruházban, majd kivá-
laszthatott egy tetszőleges élelmiszert, amelyet 
a kosárba helyezett. Ezt követően ismertették 
a vásárlási folyamatot, amelyen haladtak, és 
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megemlítették az esetleges zavaró tényezőket, 
a felmerült nehézségeket, az akciókat és hirde-
téseket, valamint megosztották véleményüket a 
weboldal kialakításáról és a termékleírás hasz-
nosságáról. A GymBeam oldalát vizsgáló cso-
port összességében pozitívan értékelte a webs-
hopot. Különösen kiemelték a letisztult dizájnt, 
amely elősegítette a könnyebb navigációt és ja-
vította a felhasználói élményt. A vásárlási folya-
matot zökkenőmentesnek találták, és értékel-
ték, hogy a menüsorban szereplő kategóriák jól 
elkülönülnek egymástól. Az oldalon elhelyezett 
akciókat a résztvevők többsége észlelte a fel-
tűnő, piros szín használatának köszönhetően. 
A termékleírásokat informatívnak és érdekes-
nek találták, különösen a félkövér kiemelések 
és a strukturált tagolás révén. Összegzésként a 
GymBeam weboldalát a résztvevők felhaszná-
lóbarátnak és esztétikusnak ítélték meg.

A másik csoport a MyProtein weboldalán 
böngészett és helyezett kosárba egy kiválasz-
tott terméket. Azok a résztvevők, akik koráb-
ban még nem vásároltak ezen a platformon, 
vegyes tapasztalatokat osztottak meg. Többen 
nehézségekbe ütköztek az egészséges nassol-
nivalók keresésekor, mivel a menüsorban sze-
replő kategóriák nem voltak egyértelműek, ami 
megnehezítette a navigációt. Egyes vásárlások 
impulzusszerűen történtek, például a részt-
vevők kizárólag a termék képére hagyatkozva 
választottak anélkül, hogy megnézték volna a 
tápértéktáblázatot. A minimalista dizájn ös�-
szességében tetszett a felhasználóknak, azon-
ban a felugró ablakok, például a süti-beállítás, 
a hírlevél-feliratkozás vagy az exkluzív ajánla-
tok, zavaróan hatottak rájuk, ezért sokan azon-
nal bezárták ezeket anélkül, hogy elolvasták 
volna a tartalmukat. Többen megjegyezték, 
hogy a főoldalon vegyesen megjelenő termékek 
áttekinthetetlenek voltak, és a kívánt termékek 
keresése során hosszabb időt kellett tölteniük 
a megfelelő kategóriák kiválasztásával. A részt-
vevők közül többen észrevették a 3+1 akciót, 
amely a legtöbb terméknél kuponkóddal volt 
feltüntetve, viszont néhány termékleírást nem 
tartottak elég részletesnek és leírónak. Összeg-
zésként elmondható, hogy a felugró ablakok és 
a rendezetlen, illetve idegennyelvű kategóriák 
miatt a résztvevők könnyen eltévedhettek az 
oldalon, ami negatívan befolyásolta a felhasz-
nálói élményt.

A fókuszcsoportos vizsgálat eredményei 
szerint nem volt eltérés a weboldalakat koráb-
ban ismerő (84%) és az azokat most először 
látó résztvevők véleménye között, azonban a 
vizsgálat elemszáma sem teszi lehetővé az ilyen 
jellegű megállapításokat.

A GymBeam weboldala könnyű navigációt 
biztosított a kategóriák között, míg a MyPro-
tein oldalán ennek az ellentettje mutatkozott. 
A zavaró marketingelemek – például a felugró 
ablakok – csökkentették a MyProtein weboldal 
felhasználói élményét. Bár mindkét oldalon 
sikeresen végrehajtható volt a vásárlási folya-
mat, a MyProtein esetében a zavaró elemek és 
az átláthatatlan kategóriák miatt ez kevésbé 
volt gördülékeny, ellentétben a GymBeam jól 
strukturált felületével.

4. Következtetések és  
javaslatok – Conclusions and 
Proposals

A kutatás eredményei alapján több megállapí-
tást és javaslatot fogalmaztunk meg az online 
vásárlási élmény javítása és a vásárlói döntések 
támogatása érdekében. 

A fókuszcsoportos vizsgálat során kiderült, 
hogy a résztvevők számára nehézséget okozott 
a MyProtein weboldalán található menüsorban 
megjelenő kategóriák áttekintése és értelmezé-
se. Ennek következtében nem böngészték végig 
a különböző menüpontokat, hanem inkább a 
célzott keresést részesítették előnyben annak 
érdekében, hogy minél gyorsabban megtalálják 
a kívánt termékeket. 

A megkérdezett alanyok mindkét vizsgált 
weboldal esetében pozitívumként említették 
a letisztult, egyszerű és modern designt, ami 
a szakirodalom álláspontja alapján is hozzájá-
rul a felhasználói élmény pozitív megítéléséhez 
(RETNOWATI és MARDIKANINGSIH; 2021).

A szakirodalom alapján az online informá-
ciószerzésben (FEHÉR et al., 2020) a termék-
leírások tömörebb, átláthatóbb formában tör-
ténő közlése hatékonyabb információátadást 
biztosít. A hosszú, részletes szövegek helyett 
rövid összefoglalók alkalmazása elősegíti a 
gyorsabb tájékozódást, továbbá egy „Tovább” 
gomb beillesztése lehetőséget ad a vásárlóknak 
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arra, hogy igény esetén részletesebben is meg-
ismerjék az adott terméket. 

Az akciók kiemelése nagyobb figyelmet igé-
nyel, mivel az élénk szín használata hatékonyan 
vonzza a tekintetet és teszi könnyen észlelhető-
vé a kedvezményeket. Az akciós ajánlatok tö-
mör és lényegretörő megfogalmazása javítja az 
érthetőséget, míg vizuális vagy animált elemek 
hozzáadása tovább növeli azok hatékonyságát. 
Nemcsak a színek kiemelése fontos, hanem az 
akciósáv elhelyezése is kulcsfontosságú ténye-
ző a könnyebb észlelhetőség érdekében.

A felugró ablakok használatát érdemes át-
gondolni, mivel bár hatékony eszközei lehet-
nek az ajánlatok népszerűsítésének, túlzott al-
kalmazásuk zavaró a vásárlók számára. Éppen 
ezért érdemes átgondolni az ajánlatok kommu-
nikálásának módját és milyenségét (SCHIL-
LER, 2011). Célszerűbb megoldás egy diszkré-
ten elhelyezett, mozgó elem, amely a vásárlási 
folyamat kezdetén hívja fel a figyelmet az ak-
ciókra. Így az ajánlatok láthatóak maradnak 
anélkül, hogy akadályoznák a vásárlás menetét. 

5. Összefoglalás – Summary

Az online térben zajló élelmiszervásárlás az 
elmúlt években alapjaiban változtatta meg a 
fogyasztói szokásokat, különösen az egészség-
tudatos életmód és a táplálkozás előtérbe kerü-
lésével. Ez a változás komoly kihívást jelent a 
márkák és az online platformok számára, mi-
vel az egészségtudatos vásárlók olyan élményt 
keresnek, amely nemcsak informatív, hanem 
hiteles és könnyen kezelhető is. A jelen kutatás 
célja annak feltárása, hogy a fogyasztók milyen 
szempontokat mérlegelnek az egészségesnek 
vélt termékek online vásárlása során, különös 
tekintettel a GymBeam és a MyProtein webol-
dalakra, valamint azokra az akadályokra, ame-
lyek nehezíthetik a vásárlási folyamatot.

A szakirodalom hangsúlyozza, hogy az 
egészségtudatosság és a személyre szabott 
táplálkozás mára kiemelt szerepet kapott a 
fogyasztói döntésekben. A modern vásárlók 
fokozottan ügyelnek arra, hogy étrendjük tá-
panyagokban gazdag és lehetőleg természetes, 
biztonságos forrásból származó termékekből 
álljon. A megfelelő fehérjebevitel különösen 
fontos szerepet tölt be azoknál, akik aktív éle-

tet élnek vagy sportolnak, hiszen támogatják 
a regenerációt és az izomépítést. A személyre 
szabott étrend, amely az egyéni célokhoz és 
szükségletekhez igazodik, szintén egyre elter-
jedtebb, és erősen befolyásolja az online vásár-
lói magatartást.

Kutatásunk különböző módszerekkel vizs-
gálta a fogyasztók vásárlási döntési folyama-
tát a GymBeam és MyProtein weboldalakon. 
Egy neuromarketing eszköz segítségével, azaz 
szemkamerás vizsgálattal és annak utókérdőí-
vével, valamint fókuszcsoportos interjúk révén 
alakult ki az átfogó kép. A szemkamera segít-
ségével azt mértük, hogy a látogatók mely vi-
zuális és tartalmi elemekre figyelnek leginkább 
vásárlás közben. A résztvevők a két weboldal 
különféle felületeit tekintették meg, beleértve 
a kezdőoldalt, a termékkategória- és konkrét 
termékoldalakat is, hogy megismerjük, mi be-
folyásolja döntéseiket. A vállalatoknak szük-
séges figyelembe venniük, hogy a fogyasztók 
figyelmét leginkább a termékképek és a részle-
tes termékinformációk ragadták meg, ezeken a 
pontokon töltötték a legtöbb időt. Ugyanakkor 
több résztvevő is jelezte, hogy a túl sok infor-
máció és a nehézkes navigáció rontotta a vásár-
lási élményt. 

A fókuszcsoportos beszélgetés során a 
résztvevők összehasonlították a két weboldal 
felépítését, kinézetét és az elérhető informá-
ciók részletességét, ami hasznos adatokkal 
szolgált a felhasználói élmény megértéséhez. 
A módszerek együttes alkalmazása lehetővé 
tette, hogy komplex képet kapjunk az online 
vásárlás menetéről és esetleges akadályairól 
a két kiválasztott weboldalon. A szimulált vá-
sárlási helyzetek különösen hasznosnak bizo-
nyultak a webáruházak használhatóságának 
értékelésében. A résztvevők valós döntési szi-
tuációkhoz hasonló környezetben tesztelhették 
a GymBeam és MyProtein oldalakat, így pontos 
képet kaptunk a felületek funkcionalitásáról. A 
vizsgálat nemcsak a felhasználói preferenciák 
azonosításában segített, hanem abban is, hogy 
jobban megértsük, miben tér el egymástól a két 
márka online jelenléte. 

Összességében elmondható, hogy bár a vá-
sárlási folyamat általában zökkenőmentes volt, 
a zavaró felugró ablakok és a hiányos termék-
leírások negatívan befolyásolták a felhasználói 
élményt. A kutatás rávilágított arra is, hogy a 
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weboldalak használhatóságának javítása kulcs-
fontosságú lenne a hosszú távú elégedettség 
növelése érdekében.
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