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BEVEZETES

Az egészségtudatos taplalkozas napjainkban egyre fontosabb szerepet tolt be a tarsadalmi
diskurzusban, kiilondsen a digitalis kor eléretdrésével. A technoldgiai fejlédés kovetkeztében a
fogyasztok tajékozottsaga €s tudatossaga nott, ami kozvetlen hatdssal van taplalkozasi
szokasaikra €s vasarlasi dontéseikre. A modern fogyasztok nem csupan az iz és az ar alapjan
valasztanak, hanem egyre inkabb figyelembe veszik az ¢lelmiszerek egészségiigyi hatésait,
taplalo Osszetevoit, valamint azokat a termékeket keresik, amelyek tdmogatjdk az
egészségtudatos életmodot. A fogyasztok egyre inkabb keresik azokat az élelmiszereket,
amelyek tdmogatjak az egészségi allapotukat.

Az egészségtudatos életmod iranti novekvo érdeklddés a fehérjetartalmu termékek iranti
kereslet jelentés novekedéséhez vezetett, mivel egyre tobben felismerték a fehérjefogyasztas
szerepét a fizikai teljesitmény és az izomtomeg fenntartasaban (Tipton — Wolfe, 2001). A
fehérjefogyasztasra vonatkozo szokasok soksziniisége szintén figyelemre mélto: a fogyasztok
korében gyakori a fehérjeporok, fehérjeszeletek és egyéb magas fehérjetartalma termékek napi
szintli fogyasztasa, kiilondsen az aktiv életmodot folytatok és az edzés utani regeneralodasra
torekvok korében (Aragon — Schoenfeld, 2013).

Az online vasarlas az elmult években gyors novekedésen ment keresztiil, és mara a
modern fogyasztoi életmod elengedhetetlen részévé valt. A technoldgiai fejlddés lehetdve tette,
hogy a vasarlok barmikor és barhonnan hozzaférhessenek a kivant termékekhez, igy az online
vasarlas kiilondsen vonzova valt a gyors és kényelmes megolddsokat keresdk szaméra. Az e-
kereskedelem terjedésével a fogyasztdi magatartés is atalakult: a hagyomanyos bolti vasarlas
helyett sokan az interneten bongésznek, dsszehasonlitjdk a termékek arait, elérhetdségét és
tulajdonsagait, miel6tt dontést hoznak. Az online vésarlés lehetdséget kinal a vasarloknak arra
is, hogy olyan részletes termékinformacidkat érjenek el, mint az 6sszetevok, a tapértékek, vagy
a fogyasztoi vélemeények, értékelések. Ez kiilondsen igaz az egészségesnek veélt €lelmiszerekre.
A fehérjetartalmu termékek piacdn a fogyasztok szdmara a termékek pontos dsszetétele és az
egészségre gyakorolt hatdsa kiemelten fontos. A vasarlok gyakran a k6zosségi médidban és az
online értékeléseken keresztiil is tajékozodnak, ami hozzdjarul ahhoz, hogy megalapozottabb
dontést hozhassanak.

A fogyasztoi preferenciak valtozasa a markak szamara is kihivast jelent: egyre fontosabba
valik a termékek vonzo és informativ online megjelenitése, hogy megnyerjék a fogyasztok

figyelmét €s bizalmat. Emellett az egyre inkabb személyre szabott ajanlatok €s a felhasznaloi



¢lmény optimalizaldsa szintén dontd szerepet jatszik a versenyképesség ndvelésében, hiszen
ezek a tényezOk hozzéjarulnak a vasarloi elkotelezodés és a markahiliség kialakitasahoz. Az
online vasarlas tehat nem csupan a termékek gyors és kényelmes elérhetdségérdl szol, hanem a
vasarloi dontéshozatal dsszetett folyamatat is Uj szintre emeli.

A kutatasom legfobb célja, hogy felmérjem az egészségesnek vélt élelmiszerek online
vasarlasi szokasait, kiillonos figyelemmel a fehérje tartalmu termékekre. A GymBeam és a
MyProtein webshopokat valasztottam kutatdsom alapjaul, mivel ezek a platformok nemcsak
népszerasitik a fehérjealapu termékeket, hanem hangsulyozzak az egészséges élelmiszerek
szerepét is a taplalkozasban, illetve kizarolag online jelenléttel rendelkeznek az é€lelmiszer
piacon. Ezek az oldalak sokféle lehetdséget kinalnak a tudatos vasarlok szamara, akik
szeretnének javitani az étrendjiikon, és fokozni a sport kdzben nyujtott teljesitményiiket. A
kutatéssal kapcsolatban két kutatasi kérdést fogalmaztam meg, amelyekhez célkitiizések is

tarsultak, a kovetkezokben ezeket fogom ismertetni:

K1: Milyen szempontokat vesznek figyelembe a fogyasztok online élelmiszer-vasarlasnal
kiilonosen az egészségesnek vélt élelmiszerek kapcsan és mik a zavaro vagy akadalyozo
tényezok?

Az online élelmiszer-vasarlas soran a fogyasztoi dontéseket befolyasold tényezok is — példaul
az ar, a termék egészségessége, a marka vagy a vizualis megjelenités — egyre nagyobb
jelentdséggel birnak a digitalis kereskedelem térnyerésével. A fogyasztok altal preferalt
szempontok megértése hasznosithaté az online kereskedelmi platformok fejlesztésében és a
termékmegjelenitési stratégidkban. Sziikségesnek tartom tovabba feltarni azt is, hogy a
fogyasztok milyen akadalyokkal vagy problémakkal szembesiilnek a vasarlasi folyamat soran,
példaul a termékek informacidinak hidnyossaga, a navigacid bonyolultsaga, vagy a vasarloi

tdmogatas elégtelensége.

C1: Felmérni az egészségesnek vélt élelmiszerek online vasarlasanak folyamatat

A fenti célkitlizésem elérése érdekében egyrészt szemkameras vizsgéalatot alkalmaztam, ahol
egy digitalis vasarlds fobb allomasaival reprezentalva feltartam, hogy az alanyok hogyan
mennek keresztiil egy online élelmiszer-vasarlasi folyamaton és mi az ami megragadja vagy
elvonja a figyelmiiket. Ezt kovetden egy fokuszcsoportos kutatas keretein beliil a résztvevéknek
végre kellett hajtaniuk egy szimulalt vasarlast (tehat tényleges vasarlas nem valosult meg) az
altalam kivalasztott GymBeam és MyProtein webshopokban, ahol végig kellett mennitik a

folyamaton, majd a tapasztalataikr6l szamot adni.
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C2: Feltarni vasarlasi fazisonkent az esetleges akadalyokat vagy zavaro tényezoket egy
egészsegesnek vélt élelmiszer online vasarlasa soran.

A szemkameras vizsgalat segitségével megvizsgaltam azokat az elemeket, amik esetlegesen
akadalyoztak, megzavartdk vagy elterelték a vasarlok figyelmét az adott vésarlasi fazisokon.
Ezutan a fokuszcsoportos kutatas soran a résztvevok véleményt nyilvanitottak a vasarlasi
folyamattal egybekotott feladat utan, hogy mik voltak a zavaro, esetleg akadalyozo tényezok

az online vasarlasi folyamatban.

K2: Melyik marka termékeit vasarolnak meg a fogyasztok a GymBeam és a MyProtein
tekintetében?

A GymBeam ¢és a MyProtein markak vizsgalata lehetséget ad arra, hogy dsszehasonlitsam a
két vallalat markajanak vonzerejét, termékeinek elérhetdségét, kiilondsen a fehérjetermékek
kontextusaban, ahol a fogyasztoi dontések gyakran érzelmi és racionalizald tényezok keverékén

alapulnak.

C3: Azonositani a GymBeam és MyProtein termékei kozotti kiilonbségeket.

A szemkameras kutatast kovetd utokérddivben kitértem arra, hogy melyik marka termékét
vasarolnd meg a kutatdsban résztvevd alany, miutan mind a két termékrdl lathatott egy-egy
termékoldalt. A fokuszcsoportos kutatds sordn a résztvevok a termékek megkostoldsa utan

fejtették ki a véleményiiket, amely részletes eredményekkel szolgal a célkitlizés elérésében.

C4: Azonositani a GymBeam és a MyProtein weboldalai kozotti kiilonbségeket.

A szemkameras kutatds sordan a GymBeam és MyProtein webshopok kiilonb6z6é oldalait
lathattdk a résztvevok, aminek a szemkamera statisztikai szamszerli eredményeibdl
megallapitottam a szamottevo kiilonbségeket és hasonlosagokat a weboldalon torténd vasarlasi
tényezokkel kapcsolatban. Ezt kovetden a fokuszcsoportos kutatdsban az alanyok ismételten

végigmentek a vasarlasi folyamaton és beszdmoltak a tapasztalataikrol.



1. SZAKIRODALMI ATTEKINTES

A szakirodalmi attekintést két nagyobb részre osztottam. Elsé korben az egészségtudatos
taplalkozast, a nassolasi szokdsokat ¢és a fehérjefogyasztast mutatom be. Ezt kovetden az online
¢lelmiszer-vasarlast és az online fogyasztét ismertetem relevans hazai és nemzetkozi

szakirodalmak felhasznalasaval.

1.1. Az egészségtudatos életmod, taplalkozas és a fehérjefogyasztas

Ebben az alfejezetben tisztazom az egészségtudatos életmod és az egészségesnek vélt
¢lelmiszerek fogalmi meghatarozasat. Emellett a személyre szabott taplalkozas ¢és

fehérjefogyasztas fontossaga €s szokasai is eldtérbe kertilnek.

1.1.1. Az egészségtudatos életmdd és az egészségesnek vélt élelmiszerek

Akramov (2020) szerint az egészségtudatos ¢letmdd egy Osszetett rendszer, amely tarsadalmi,
kornyezeti és kulturdlis funkciokat tolt be, mig a WHO (1948) szerint olyan mindennapi
szokasok Osszessége, amelyek eldsegitik a teljes testi, lelki és szocialis jollétet. Ide tartozik a
kiegyensulyozott taplalkozas, a rendszeres testmozgas, a stressz megfeleld kezelése, valamint
a karos szokasok, mint a dohanyzas vagy talzott alkoholfogyasztas elkeriilése. Az egészséges
életmod hosszll tdvon hozzajarul az életmindség javitdsahoz és a betegségek megeldzéséhez
(WHO, 1948).

A rendszeres mozgas javitja a sziv- és érrendszeri egészséget, erdsiti az izmokat és a
csontokat, valamint segit a testsuly szabalyozasaban. Az Egészségiigyi Vilagszervezet (WHO)
ajanlasa szerint hetente legalabb 150 perc mérsékelt intenzitasu aerob mozgasra van sziikség a
felndttek szamara (WHO, 2021). Mind a sportoloknal, mind a sportolni vagyoknal a
mértékletesen végzett fizikai aktivitds, amely nem terheli tal a testet, €s az egészségtudatos,
véltozatos étrend eldsegiti a szubjektiv jollétet. Ezenkiviil csokkentheti a sportsériilések
el6fordulasat, valamint a taplalkozassal 0sszefiiggd betegségek kialakulasanak esélyét (Lévai
etal., 2018).

A masik pillér tehat, az egészségtudatos taplalkozas, amely alapja, hogy az ételeket €s
italokat megfeleld mennyiségben, aranyban és valtozatossaggal fogyasszuk (MDOSZ, 2017,
Pfau et al., 2018). Ennek meghatdrozasaban a napi energiasziikséglet fontos szerepet jatszik,

ezt olyan tényezOk hatarozzdk meg, mint a nem, ¢€letkor, testtdmeg, testmozgasi szokasok &s
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napi aktivitas. A kiegyenstlyozott étkezés valtozatos, friss €s természetes alapanyagokat
tartalmaz, példaul gyiimolcsoket, zoldségeket, vitaminokban és asvanyi anyagokban gazdag
¢lelmiszereket. Ezenkiviil a taplalkozasi szokasok és étkezési magatartasok is hatassal vannak
a fizikai és mentalis egészségre, elosegitve vagy fenntartva annak javulasat (Pfau et al., 2018).
Az egészségtudatos taplalkozasra vonatkozd ajanlasok széleskori alkalmazdsa segiti a
lakossagot abban, hogy elsajatitsa a taplalkozasi ismereteket (Németh — Fritz, 2021). De és De
(2019) szerint az egészséges étrend alapvetd fontossagu a szervezetiink szamara a sziikséges
tapanyagok biztositasa szempontjabol. A megfeleld taplalkozas tamogatja a sejtek, szovetek és
szervek mitkodését, amely 1étfontossagu az anyagcsere, a hormonalis szabalyozas, valamint a
fizikai és mentalis jollét szempontjabol (Panyor, 2019). Az idedlis étrendnek javasolt
tartalmaznia kiilonféle magvakat, dioféléket, gabonaféléket, zoldségeket és gylimolcsoket,
amelyek vitaminokban, 4asvanyi anyagokban, szénhidritokban, zsirokban és fehérjékben
gazdagok. A tédplalkozasi irdnyelvek orszdgonként valtozhatnak, de szdmos kozos elemet
tartalmaznak (Szlics, 2016).

A Magyar Dietetikusok Orszagos Szovetsége altal kiadott Okostanyér (1. dbra) az egyik
vezetd hazai taplalkozési ajanlas, amely a kiegyensulyozott taplalkozéas alapelveire épit,
hangstlyozva a zoldségek, gylimolcsok, teljes kidrlésii gabondk és sovany fehérjeforrasok (pl.

hal, baromfi) rendszeres fogyasztasat (MDOSZ, 2017).

OKOSTANYER®

Folyadékok

Zoldségek

Tej és tejtermékek

Gyumolcsok Tojas/halak/husok

+ [ Mi legyen egy nap a tanyérodon? ]

1. abra: Okostanyér
Forras: MDOSZ (2017)



Nemzetkozi szinten az amerikai MyPlate és a hagyomanyos taplalkozasi piramis is hasonlo
elveken alapul, kiilon kiemelve a ndvényi alapt élelmiszerek fogyasztdsdnak lényegességét,
mikdzben korlatozza a feldolgozott €lelmiszerek, hozzaadott cukrok és telitett zsirok bevitelét.
Az élelmiszercsoportok kozotti egyensuly 1étfontossagu a prevencio érdekében és az egészség
fenntartdsahoz, mig az étrend rugalmassaga lehetOvé teszi az egyéni sziikségletek és
preferencidk figyelembevételét (USDA, 2020). Az Okostanyér €s a nemzetkozi ajanlasok, mint
a MyPlate ¢és az €lelmiszer-piramis, tobb k6zos elemet tartalmaznak, kiilondsen a novényi alapu
¢lelmiszerek elotérbe helyezésében ¢és a feldolgozott ¢€lelmiszerek korlatozasdban. Az
Okostanyér kiemeli a magyar sajatossagokat, példaul a helyi, szezonalis alapanyagok elényben
részesitését, ami Osszhangban van a fenntarthatdsagi torekvésekkel is (MDOSZ, 2017). A
MyPlate viszont az amerikai szokdsokhoz igazodik, és nagyobb hangstlyt fektet a tejtermékek
fogyasztasara (USDA, 2020).

Az egészségtudatos taplalkozas iranti igény novekvo tendenciat mutat, amit példaul a
tudatos fogyasztéi magatartds és a tapanyagokkal kapcsolatos ismeretek elérhetdsége
mozdithatott el6 (Malota et al., 2018; Slavica — Mirjana, 2023).

A szakirodalomban fellelhetd kutatdsok alaposan bemutatjdk az egészségtudatos
taplalkozas szempontjait, ezzel szemben a kutatasok altalanos ajanlast adnak és nem veszik

figyelembe az egyének eltérd igényeit.

1.1.2. Személyre szabott taplalkozds és fehérjefogyasztas

A személyre szabott taplalkozas témajaval foglalkozo tanulméanyok kozds pontja, hogy
hangsulyozzak az egyénre szabott taplalkozas jelentdségét az egészség megdrzésében ¢€s a
betegségek megel6zésében (Farkas, 2023; Ordovas et al., 2018). Szakaly et al. (2014) szerint a
fogyasztok nagy érdeklddést mutatnak az olyan taplalkozasi megoldasok irant, amelyek
személyre szabottak és az egyéni igényeikre szabottan kindlnak megoldéasokat. Kiilonosen
fontos szempont, hogy ezek az ajanlasok konnyen alkalmazhatok legyenek, igy a fogyasztok
szivesebben fogadjak el és tartjak fenn a valtoztatdsokat. Az emberek altaldban pozitivan allnak
a személyre szabott taplalkozéashoz, féként akkor, ha az javitja az egészségiiket, segit a
testsulyuk kontrollalasaban, és hozzéjarul a jo kozérzetiikkhoz (Rankin et al., 2018). Szakaly et
al. (2014) és Farkas (2023) kutatdsainak tiikrében kijelenthetd, hogy a személyre szabott

¢lelmiszerek tomeges gyartasa €s értékesitése még nem valosult meg, mivel szdmos akadaly all



a hatékony kivitelezés Utjdban, beleértve a magas koltségeket, a megfeleld infrastrukturalis
hattér hianyat és a sziikséges kompetencidk hidnyossagait.

Napjainkban az egészségtudatos taplalkozas jegyében egyre tobb vallalat kinal fehérjében
gazdag vagy fehérjével dusitott élelmiszereket. Az MDOSZ (2017) Okostanyér szerint minden
foétkezésnek tartalmaznia kell teljes értékti fehérjét (MDOSZ, 2017). A fehérjealapt piac
tovabbra is jelentds ndvekedési lehetdségeket kindl az élelmiszeripar szamara. Az eldrejelzések
szerint a fehérje Osszetevok globalis piaca 2032-re meghaladja a 47,4 milliard amerikai dollart,
ami jelentds novekedést jelent a 202 1-es, koriilbeliil 26 milliard dollaros értékhez képest. 2022-
ben a JBS ¢s a Tyson Foods, Inc. a vilag vezetd fehérjeipari vallalatai koz¢ tartoztak. A Tyson
Foods, Inc. EBITDA-ja abban az évben mintegy 5,7 milliard amerikai dollart tett ki (Statista,
20243).

A magas fehérjetartalmi étrend egészségiigyi hatdsai jelentdsen fiiggenek a fehérje
forrasatol és Osszetételétél. Mig a ndvényi eredetli fehérjék altalaban pozitiv hatdsokat
gyakorolnak a sziv- és érrendszerre, addig az allati fehérjék tulsulya hosszu tavon kedvezdtlen
kovetkezményekkel jarhat, példaul novelheti a sziv- és érrendszeri betegségek, a vesekarosodas
¢s a cukorbetegség kockazatat (Pedersen et al., 2013). 2023-ban vilagszerte a legnépszeriibb
allati fehérjeforras a hal (165 milli6 tonna) és a baromfi (140 millié tonna) volt. Ezeket kdvette
122 tonnéval a sertéshtis, majd a marhahus 77 tonnaval (Statista, 2024b).

Az j feldolgozasi modszerek bevezetése atformalta a tdrsadalom véleményét az alapvetd
fehérjékrol, és felpezsditette a sportkiegészitok piacat. A tejsavofehérje harom f6 forméaban
létezik, amelyeket a szétvalasztdsi eljards soran alkalmazott kiilonféle feldolgozasi
technikakkal 4llitanak eld: ezek a savopor, a savokoncentratum és a savoizolatum. (Hoffman —
Falvo, 2004). Nem csupan a technoldgiai fejlodés Osztonzi a cégeket a fehérjealapi
élelmiszerek gyartasanak novelésére, hanem a piac egyre novekvo kereslete is. Ez a fogyasztoi
igény folyamatosan noveli a véllalatokra helyezett nyomast, hogy innovativabb termékekkel
jelenjenek meg a piacon, €s bovitsék kinalatukat (Lusk, 2019).

A szakmai vita az egészséges emberi szervezet fehérjesziikségletérdl tovabbra is nyitott
kérdés. Gyimes (2023) kutatdsa alapjan a jovében akar magasabb fehérjebeviteli ajanlasok is
elterjedhetnek, kiilondsen az idésebb generaciok szamara. Korabban féként az edzdterem-
latogatok fogyasztottak nagyobb mennyiségben fehérjét, de az ipar ma mar egyszerlien
elkészithetd fehérje tartalma termékeket kindl mindenki szamadra (Fritz et al., 2017). Ilyenek
lehetnek a sportélelmiszerek, mint példaul a turmixok, fehérjeitalok (RTD) és fehérjeszeletek,
amelyek mara életmodtermékekké valtak a szélesebb fogyasztoi kor szamara (Gyimesi, 2023).

A téaplalékkiegészitdk €s a sporttaplalkozas piaca az elmult években folyamatosan novekvd
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népszeriségnek orvend, ami tobb tényezo egyiittes hatasanak koszonhetd. Az egészségtudatos
¢letmad terjedése mellett a fizikai teljesitmény javitasara €s az optimalis egészség fenntartasara
iranyuld torekvések megnovelték a keresletet ezen termékek irant (Racz, 2023).

Az egészségesnek vélt élelmiszerekkel kapcsolatos fogyasztoi preferenciak €s attitidok
kiilonféle tényezoktdl fiiggenek. A fogyasztok szamara nem csak az €lelmiszerek tapértéke
mérvadd, hanem olyan szempontokat is figyelembe vesznek, mint az eredet, a feldolgozottsag
mértéke és az Osszetevok tisztasaga. Altalaban az alacsony zsir- és szénhidrattartalom, valamint
a magas fehérjetartalom is hozzajarul a pozitiv megitéléshez (Lusk, 2019). Buglyo-Nyakas és
Gal (2023) kutatasabol kideriilt, hogy a fogyasztok egyre tudatosabban vélasztjdk az olyan
mindségi élelmiszereket, mint a friss zoldségek, gyiimolesok, biotermékek ¢és az
adalékanyagoktdl mentes ételek. Az egészségesnek vélt élelmiszerek vasarlasakor az ar, a
mindség ¢s a marka kiemelkedd szempontok voltak a kutatas eredményei alapjan. A vésarlok
kiilondsen keresik az alacsony cukor- ¢€s szénhidrattartalmu, természetes Osszetevojil
¢lelmiszereket, mikdzben igyekeznek elkeriilni a mesterséges adalékanyagokat (Buglyo-
Nyakas — Gal, 2023). Az egészségesnek gondolt élelmiszerek iranti kereslet ndvekszik a
magyar lakossag korében, igy példaul a bio zoldségek, teljes kidrlésli gabondk és laktozmentes
tejtermékek népszertisége is emelkedik. Az egészségtudatos vasarlok ezeket valasztjdk az
egészségmegodrzés érdekében, ez a magatartas kiilonosen az egyediilallo sziilokre és kisebb
csaladokra jellemzd. A helyi termelésbdl szarmaz6 friss bio alma vagy teljes kidrlésii kenyér is
tipikus példaja az egészségesnek tartott élelmiszereknek (Malota et al., 2018).

A fogyasztokat az érzékszerveik befolyasoljak a legnagyobb mértékben. Motoki és
Togawa (2022) kutatasa alapjan a kiilonboz0 érzékszervekre hato ingerek hatdsa az egészséges
ételek teriiletén jelentds mértékii volt. A vizualis, hallasi, szaglasi és tapintasi ingerek egyarant
hozzajarulhatnak a fogyasztok ételekkel kapcsolatos értékeléseinek, valasztasainak és az
egészséges ételek fogyasztisanak noveléséhez (Motoki — Togawa, 2022). Az egészségesnek
vélt €lelmiszerekkel €s a tudatos taplalkozassal kapcsolatos attitidok fejlodése, valamint a
tudatos fogyasztdi magatartas ndvekedése tobb tényezonek is koszonhetd. A digitalizacio révén
az egészségtudatos taplalkozéassal kapcsolatos informaciok széles korben hozzaférhetdvé
valtak, amely segiti a fogyasztokat az élelmiszer-véasarlas el6tti tajékozodasban (Fehér et al.,
2020). Tovabba, a fogyasztok egyre inkdbb keresik az egészségmegdrzd, a funkciondlis ¢s a
bioélelmiszereket. A fogyasztok mindinkabb az egészségmeglOrzés €és a betegségmegeldzés
érdekében valasztanak ilyen termékeket, mikdzben a termékek cimkéjén feltiintetett

informaciok hasznalata is egyre fontosabba valik (Szakaly et al., 2014).



1.2. Elelmiszer-fogyasztas és -vasarlas a digitalis korban

A kovetkez6 fejezetben az élelmiszerek vasarlasanak digitalis kdrnyezetben zajlo aspektusait
elemzem. Definidlom az online fogyasztot, feltarva preferencidikat és viselkedésiiket.
Kiemelem az e-kereskedelem térnyerését és fejlodését, valamint a technologiai Gjitasok hatasat
az élelmiszer-fogyasztasi szokasokra. Emellett kitérek a fogyasztoi bizonytalansag észlelésére

¢s kezelésére, bemutatva, hogyan befolyésoljak ezek a tényezdk a vasarlasi élményt.

1.2.1. Elelmiszer-vdsdrlds digitdlis kirnyezetben

Az élelmiszer-vasarlas hagyomanyos (bolti) és online (webaruhdzas) modjait kiillonboztetjiik
meg (Fehér et al., 2020). A hagyomanyos, offline vasarlas lehetdséget ad a termékek személyes
megtekintésére, kézbevételére, és a mindség kozvetlen ellendrzésére. A fogyasztd tovabba
hozzafér a megvasarolt termékekhez, kiillondsen, ha siirgds a hasznalatuk (Levin et al., 2005).
Ezzel szemben a sorban allas és az utazds iddigényes lehet, kiillonosen a forgalmas
idészakokban, illetve az offline vasarlas soran nehezebb és iddigényesebb az arak €s ajanlatok
Osszehasonlitasa tobb boltban (Espinoza et al., 2021).

A COVID-19 vilagjarvany kovetkeztében dramai modon megnétt az online vasarlas
népszeriisége. Az emberek egyre inkabb az érintkezés nélkiili fogyasztas felé fordultak, mivel
a virus terjedésétdl vald félelem, a tarsadalmi tavolsagtartas és a korlatozott fizikai vasarlasi
lehetdségek miatt kevesebben latogattak a hagyomanyos tlizleteket. Ezzel szemben az internetes
vasarlasok rekordokat dontdttek, mivel a fogyasztok biztonsagosabbnak és kényelmesebbnek
talaltak otthonaikbol intézni vasarlasaikat (Moon et al., 2021).

Az egészségesnek vélt ételek vésarlasi szokasai az online térben eltérdek lehetnek a
hagyomanyos bolti vasarlashoz képest. A fogyasztok gyakran vonakodnak a friss termékek,
példaul gyiimdlcsok és zoldségek interneten torténd beszerzésétdl, mert aggddnak a termék
mindsége ¢€s a frissessége miatt (Liberato et al., 2014). Ugyanakkor az olyan nem romland6
termékek, mint a zoldségkonzervek és egyéb egészségesnek vélt alternativak, népszertibbek a
digitalis vasarlok korében. Az Osszetevok, tdpanyagok, valamint az allergének feltiintetése
hozz4jarul ahhoz, hogy a fogyasztok jobban megértsék, mit vasarolnak, és ezaltal tudatosabban
valasszanak egészségesebb alternativakat (Pitts et al., 2018). A digitalis térben torténd vasarlas
nagy kényelmet biztosit, hiszen a hét barmely napjan elérhetd, és nem kell utazni vagy sorban
allni. Szélesebb termékvalaszték érhetd el, és egyszerlien Osszehasonlithatok az arak tobb

platformon. Az informaciogytijtést és a dontést nagyban eldsegithetik a weboldalakon talalhato
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vasarloi vélemények is, viszont a webaruhazi vasarlasndl nem lehet elére megvizsgalni a
termékeket, és a szallitasi id0 miatt varni kell a rendelés kézhezvételére (Karpinska —
Krakowiak, 2014; Sarkar — Das, 2017).

A hazhozszallito cégekkel kapcsolatban a fogyasztok magatartdsa nagymértékben fiigg a
szolgaltatas praktikussagatol és élvezeti értékeitdl. A praktikussagba sorolhat6 a gyorsasag, a
megbizhatdsag és az egyszerliség — példaul az étel gyors kiszallitdsa (Piros — Fehér, 2020). Az
¢élvezeti értékek kozé pedig a szorakozas és az élvezet fokozasa tartozik, igymint a felhasznaloi
¢lmény javitasa az alkalmazasokban vagy a rendelés nyomon kovethetdsége. Ezek a tényezok
jelentdsen befolyasoljak a fogyasztok vasarlasi szandékat és elégedettségét (Chen et al., 2020;
Anesbury et al., 2016).

A hagyomanyos bolti ¢s a digitalis élelmiszer-vasarlas eldnyeit, illetve hatranyait az 1.

tablazatban foglaltam Gssze.

1. tablazat: Az offline és online vasarlas elonyei és hatranyai

Elonyok Hatranyok
Offline | TermékminGség €s frissesség Korlatozott valaszték
Személyes tanacsadas Iddigényes bevasarlas (sorbanallas)

Azonnali elérhet6ség

Online | Kényelem ¢és idomegtakaritas Termék allapotanak ellendrzése
Széles valaszték Szallitasi 1d6 és koltségek

Ar-0sszehasonlitas

Forras: Sajat szerkesztés Levin et al. (2005), Karpinska — Krakowiak (2014), Sarkar — Das
(2017), Pitts (2018), Espinoza et al. (2021) és Pahari et al. (2023) alapjan

Az offline vasarlas eldnyei kozeé tartozik a termékek mindségének azonnali ellendrzése, a
személyes tanacsadas €s az azonnali elérhetdség, hatranyai viszont a korlatozott valaszték és az
id6igényesség. Ezzel szemben az online vasarlas kényelmes, szélesebb valasztékot és ar-
Osszehasonlitasi lehetdséget kinal, de hatranya, hogy a termék allapota nem ellendrizhetd eldre,
valamint a szallitasi 1d6 és koltségek is felmertilnek.

Fliggetleniil attol, hogy a vasarlok hol szerzik be az élelmiszereket, egyre gyakrabban az
internetes  forrasokat hasznaljak t4jékozodasra a vasarlds eldtt, a hagyomdanyos
informacioforrasok helyett (Fehér et al., 2020). A fogyasztok egyre inkabb tdmaszkodnak az
internetre az informdaciogylijtés soran, kiilondsen az élelmiszerekre vonatkozo dontéseik

megalapozasahoz. Az online fogyaszt6éi magatartasban fontos szerepet jatszanak a kiilonb6zo
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online eszk6zok és feliiletek, amelyek lehetdséget biztositanak a vasarlok szamara a gyors €s
kényelmes hozzaféréshez az informaciokhoz (Wen et al., 2014). Az élelmiszer-vasarlas esetén
az informécidkeresés szintén az online platformokra helyezddik at, ahol a vasarlok tobbnyire
az egészségligyl szempontbdl eldonyds ¢élelmiszerekrdl tijékozodnak (Fehér, 2016). A
fogyasztok elonyben részesitik az online platformokat, mivel azok hasznalata kényelmes,
altaluk konnyen hozzaférhetévé valnak a részletes termékinformaciok, példaul az dsszetevok
¢s a tapanyagtartalom. Az online vasarlas soran a felhaszndl6i élmény, a konnyli navigalas, az
ar-érték arany, valamint a szallitdsi szolgaltatdsok mindsége alapvetd tényezok a vasarlasi
dontések meghozatalaban (Pahari et al., 2023).

A kozosségi média befolyasanak koszonhetden szamos dietetikus, edzd és taplalkozasi
tanacsadd nagy kovetdtabort épitett ki, amelyen keresztiil jelentds hatast gyakorolnak
kovetodikre. Ezek a szakemberek gyakran miikodnek egyiitt szponzoracios megallapodasok
keretében kiilonbozé taplalékkiegészito és fitness markakkal, promociokat és kedvezményeket
kinalva. Altaldban a fiatal korcsoport jelenti a potencialis fogyasztoi célcsoportot, mivel 6k
aktivan hasznaljak ezeket a platformokat. Magyarorszagon a legnépszeriibb markak kozé

tartozik a Biotech USA, a Scitec Nutrition, a Gymbeam és a MyProtein (Réacz, 2023).

1.2.2. Az online fogyaszto definidldsa, preferencidi és viselkedése

Sulastini et al. (2018) szerint az online fogyaszté olyan személy, aki az interneten keresztiil
vasarol termékeket vagy szolgaltatasokat, kiilonféle marketingtevékenységek hatdsara.
Magatartasa magaba foglalja az online vasarlasi folyamat minden 1épését, beleértve az
informaciokeresést, a termék alternativak értékelését, a vasarlasi dontések meghozatalat és a
marketingeszkdzokkel valo interakciot (Sulastini et al., 2018).

Fehér és szerzotarsai (2014) arra torekedtek, hogy a digitalis élelmiszer-fogyasztdkat
online viselkedésiik alapjan kiilonboztessék meg ¢és definidljak. Az alabbi kategoridkat
azonositottak:

1. Informaciofogyasztok: Ebben az esetben nem a vasarlas a cél, hanem az élelmiszerekkel
kapcsolatos informaciok gytjtése, kiilondsen az egészségre gyakorolt pozitiv hatdsok
keresése.

2. Online informaciokeresés és vasarlas: Tipikus digitalis fogyasztdi viselkedés, ahol az
online keresési folyamatot (fliggetleniil annak idGtartamat6l) vasarlas koveti. Itt meg kell

emliteni az impulzusvasarlas szerepét, példaul az azonnali online ételrendelések esetében.
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3. Online informaciokeresés és offline vasarlas: Az ¢élelmiszerekkel kapcsolatos
informaciogyiijtés online torténik, mig a vasarlds hagyomanyos bolti kérnyezetben zajlik.
Itt a véasarlok a termékek pontos helyzetérdl és jellemzdirdl keresnek informaciot, példaul
online katalogusokon keresztiil.

4. Offline informaciogyujtés és online vasarlas: Hagyomanyos marketingkommunikacios
eszk0zok révén (példaul televizios reklamok) szerzik meg az informacidkat, amelyeket
késébb online vasarlasra hasznalnak.

5. Online bongészés vasarlasi szandeék nélkiil: Ebben az esetben az egyének anélkiil
bongésznek az interneten, hogy konkrét vasarlasi szandékuk lenne. Bar a tényleges vasarlas
nem garantalt, lehetdsége fenndll minden el6z6 csoporttal parhuzamosan.

A szakirodalom tovabba vasarlasi szokésaik alapjan azonositja a digitalis fogyasztdkat.

Az omnichannel véasarloi magatartds és annak két {6 tipusa, a webrooming és a showrooming

(2. tabladzat).

2. tablazat: Omnichannel tipusainak informacidszerzési és vasarlasi helyszinei

Informaciészerzés Vasarlas helyszine
helyszine
Webrooming Online Offline
Showrooming Offline Online

Forras: Sajat szerkesztés Huang (2021) alapjan

A webrooming soran a fogyasztok online keresnek informacidkat a termékekrdl, de a tényleges
vasarlas a fizikai iizletekben torténik. Ezzel szemben a showrooming azt jelenti, hogy a vasarlok
eloszor a fizikai lizletben vizsgaljak meg a termékeket, majd végiil online szerzik be azokat
(Huang, 2021). Nagy et al. (2022) kutatasdban megallapitotta, hogy a webrooming a dominans
vasarloi it Magyarorszagon, €s a vasarlok gyakran kombinaljak az online és offline csatornakat
az optimalis élmény érdekében.

Chan és szerzétarsai (2003) az online fogyasztoi viselkedés kiilonbozé tényezbit
vizsgaltak egy olyan keretrendszer segitségével, amely a vasarlasi szandék, elfogadas és
Ujravasarlas szakaszaira ¢épiil. A kutatds hangstlyozza a bizalom, az elégedettség, a
termékjellemzOk ¢és a weboldalak hasznalhatosaganak fontossdgat a fogyasztoi

dontéshozatalban.
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Az online fogyasztok viselkedését jelentdsen befolyasoljak a digitalis stratégiak, mint
példaul a tartalommarketing, a felhasznaloi élmény (UX), az influencerek marketingje és az
elektronikus szajhagyomany (eWOM). A vdllalatok ezeket a stratégidkat hasznaljék fel a
fogyasztoi viselkedés megértésére, a felhasznaloi adatok gytijtésére, valamint testreszabott
marketingterv kidolgozasara. Az online kornyezetben generalt felhasznaloi tartalom (UGC) és
a mobilalkalmazasok j modszereket kinalnak a fogyasztok elérésére és befolyasolasara (Saura
et al., 2020). A kutatas erdssége az, hogy tobbféle megkdzelitést is alkalmaz a felhasznaloi
viselkedés elemzésére, beleértve az 0j technologiakat és marketing modszereket.

Az online fogyasztdoi magatartdas a COVID-19 vilagjarvany idején jelentésen
megvaltozott. A fogyasztok foként az egészségesnek vélt élelmiszerek irant érdeklddtek, és a
leginkdbb az egészségtudatos valasztasokat preferdltdk. A vasarlok az online vésarlast
részesitették elényben, aminek a hatterében a jarvany okozta egészségligyi kockazatok
elkeriilése allhatott. A leggyakrabban vasarolt termékek kozé tartoztak a friss zoldségek,
gylimolcsok, valamint egyéb egészségtudatos életmodhoz kapcsolt élelmiszerek, amelyeket
kozvetleniil a termeldktdl szereztek be (Fihartini et al., 2021). Az online vasarloi élmény
meghataroz6 tényezdje az, hogy milyen interakciok zajlanak le a fogyasztok és az eladdk
kozott, valamint milyen élményeket gylijt a fogyaszto a vasarlas sordn. A kutatdsok szerint az
online vasarloi élmény akkor pozitiv, ha a fogyasztok elégedettek a szolgaltatassal, a weboldal
hasznalhatosagaval, a vésarlasi folyamat gyorsasagéaval és a termékek pontossdgaval. Ha az
¢lmény negativ (példaul rossz kiszolgalas vagy hibas termékek), a vasarlok kevésbé hajlandok
ujravasarolni (Retnowati — Mardikaningsih, 2021).

A kozosségi oldalakon a felhaszndlok interakcioi leginkéabb a tippek, dtletek és tanacsok
irant mutatkozik meg magas aranyban. A sorban ezt kovetden jonnek az influenszerek
hirdetései és nyereményjatékai, majd a receptekkel kapcsolatos posztok, ezutan az alternativ,
helyettesitd ételekrdl sz616 bejegyzések, végiil pedig a termékek népszeriisitése keriil az utolsod

helyre (Buglyo-Nyakas — Gal, 2024).

1.2.3. Az e-kereskedelem térnyerése és fejlodése

Az e-kereskedelem megfogalmazasat szamos szakirodalom vitatja (Gupta, 2014; Vipin et al.,
2021; Li — Du, 2024). A sziikebb értelmezés szerint az e-kereskedelem olyan tranzakciokat

jelent, amelyek soran a vasarlok online interakcidkat kdvetéen elektronikus csatorndkon

keresztiil vasarolnak (Turban et al., 2006). A tagabb definicio viszont magaban foglalja azokat
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a tranzakciokat is, ahol a vasarlok online interakcidkat folytatnak, azonban a végsé vasarlas
akar fizikai boltban megtorténhet (McKay — Marshall, 2004).

Az e-kereskedelmi rendszerek a tranzakciok tipusa alapjan kiilonboztethetok meg. A
szolgaltatasalapu rendszerek linearisok, ahol foként informacid és szellemi termékek
aramlanak, ezek lehetnek egyszeri vagy folyamatos kapcsolatok (Cox — Dale, 2001). A fizikai
termékek mozgéasat is magukban foglald e-kereskedelmi rendszerek Osszetettebbek ¢és
tobbdimenzidsak, mivel az elektronikus folyamatokat 0ssze kell hangolni a hagyomanyos
logisztikai rendszerekkel a hatékony miikodés érdekében (Avornicului et al., 2019).

Az e-kereskedelem fejlédése szorosan Osszefiigg az internet és a ,,big data” technologiak
elérehaladasaval, kiilondsen a "nagy adatok" és az "Internet Plus" technologidk révén (He,
2021). Az e-kereskedelem népszeriisége vilagszerte nd, kiilondsen Kina, az Egyesiilt Allamok
¢s az Egyesiilt Kirdlysdg esetében, amelyek jelentds adatforrdsokkal rendelkeznek, és
erdteljesen befolyasoljak a globalis e-kereskedelmi piacot. A jovébeni fejlédés kozéppontjaban
az adatelemzés és az 01j technologiak alkalmazasa all (Pan et al., 2022). Az online kereskedelem
kezdetben a vallalatok kozti kereskedelem (B2B) piacan indult, majd gyors ndvekedést mutatott
a vallalatok és fogyasztok kozotti (B2C) piacra vald belépéssel, amit az internet terjedése is
elésegitett (Nogoev et al., 2011). Napjainkban a fogyasztd és fogyasztd kozotti (C2C) piac is
nagy népszeriiségnek orvend online, mivel az emberek konnyen értékesithetik felesleges
targyaikat vagy kapacitasukat (példaul: lakas, autd, ruhazat). Az e-kereskedelmi eladasok mind
nemzetkozi, mind hazai szinten jelentés novekedést mutatnak, és a becslések szerint ez a
novekvo tendencia a kovetkez években is folytatodni fog (Varga — Kiss, 2021).

Egy vasarlasi helyzetben a fogyasztok szamos kockézattal szembesiilnek, ¢és igyekeznek
ezeket csokkenteni, mikozben a dontéseik hasznossagadt maximalizaljak. A jelenlegi
bizonytalansdg abbdl fakad, hogy az 0j koriilmények ismeretlenek és kiszamithatatlanok.
Tovabba a kozosségi médiaban terjedd félrevezetd informacidk (infodémia) is fokozzdk a
fogyasztok zavarodottsagat, ami noveli a kockazatérzetiiket és bizonytalansagukat (Sods,
2020). A kutatasok kiemelik, hogy a fogyasztok bizalmanak megszerzése kulcsfontossagu a
bizonytalansdg kikiiszobolésében. A legfébb tényezOk koz¢é tartoznak a weboldalak
adatvédelmi és biztonsagi funkcioi, a nem megtévesztd, etikus marketinggyakorlatok, valamint
a vasarlas utani tamogatas és termékmegbizhatdsag biztositasa (Fihartini et al., 2021). Ezek a
bizonytalansagok csokkenthetok megfeleld fogyasztoi tajékoztatassal, példaul részletes
termékleirasokkal és vasarloi véleményekkel, valamint az etikus iizleti gyakorlatok
fenntartasaval. Tovabba a cégek erdsithetik a fogyasztdi bizalmat az adatvédelem, a tranzakciok

biztonsaga és a termékek pontos, valodi megjelenitése révén (Chan et al., 2003).
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A bizalomépités kulcsfontossagtiva valt az online vildgban. Ha egy keresked6 nem fordit
megfeleld figyelmet a fogyasztdoi bizalom megteremtésére, az rovid id6én beliil
forgalomcsokkenéshez vezethet. A megrendelések szama visszaeshet, amiért a fogyasztok nem

érzik elég megbizhatonak a webaruhazat (Csonka-Ambrus, 2020).
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2. ANYAG ES MODSZER

Ebben a fejezetben az adatgytijtési folyamat két f6 1épését, a szakirodalmi attekintést és az
altalam alkalmazott primer modszereket ismertetem. Attekintést adok a szakirodalmi kutatas
témakoreirol és modszerérol, valamint részletesen bemutatom a szemkameras elemzés

kivitelezését, az azt kovetd utokérdodiv, illetve a fokuszcsoportos kutatas lebonyolitasat.

2.1. Szekunder adat- és informaciogyiijtés

A narrativ irodalomelemzés soran az egészségtudatos taplalkozas, a digitalis kérnyezetben zajlo
¢lelmiszer-vasarlas, valamint a fogyasztéi magatartas valtozasait vizsgaltam. Els6 1épésként
attekintettem az egészségtudatos életmdd és az egészségesnek vélt élelmiszerek témakorét.
Kiemelt figyelmet forditottam a fehérjefogyasztas szerepére és napjaink trendjeire, mivel ez a
téma kozponti helyet foglal el a kutatdsomban. A kutatds mésodik szakaszaban a digitéalis
korban torténd élelmiszer-fogyasztasra €s -vasarlasra fokuszaltam. Itt kiilonosen fontosnak
tartottam az online kornyezetben végbemend vasarlasi folyamatok €s a fogyasztoi preferenciak
feltérképezését. Az online fogyasztok magatartasaval kapcsolatban olyan forrdsokat
hasznéltam, amelyek bemutattdk a digitalis piac sajatossdgait, a vasarléi dontéshozatalt
befolyésold tényezdket, valamint a fogyasztoi bizonytalansag kezelésére iranyuld stratégiakat.

A dolgozatomban hasznélt és elemzés ald vetett relevans cikkek és tanulmanyok
kereséséhez alkalmaztam a Scopus, a ScienceDirect és a Google Scholar adatbazisokat. Tobb
tudomanyos cikket, konyvet ¢és forrast tanulmanyoztam, amelyek az egészségtudatos
taplalkozas térnyerésére és a modern fogyasztoi trendekre Gsszpontositottak. Tovabba olyan
statisztikai adatbazisokat és jelentéseket hasznéltam, mint a Statista, amely megbizhato
adatokat szolgaltatott az egészséges életmodot eldsegitd taplalkozasi szokasok, valamint a
fehérjefogyasztds novekedésérol. Végeredményben szdmos hazai €és nemzetkozi forrés
szempontjabol megvizsgaltam az egyes definiciok meghatarozasat, fogyasztok preferencidjat,

illetve a vasarloi trendek fejlodését.

2.2. Primer adat- és informaciogyiijtés

A primer adat- és informaciogytijtés soran foleg két kulcsfontossagii modszert alkalmaztam.
Elso 1épésként szemkameras vizsgalatot végeztem, amelyet egy utokérddiv egészitett ki, hogy

visszajelzést kapjak a kutatds eredményeit kiegészitve a résztvevok demografiai jellemzoirdl.
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Ezt kovetden egy fokuszcsoportos kutatast is szerveztem, amely lehetdséget adott a mélyebb,

kvalitativ adatok gytijtésére és a téma arnyaltabb megértésre.

2.2.1. Szemkamerdas kutatds és utokeérdoiv

A kutatasi célok és kérdések megvalaszolasaban egy korszerli, marketingkutatasban
alkalmazott eszkdz, a szemkdvetd kamera jatszott kulcsszerepet. A Debreceni Egyetem 120
Hz-es Tobii Pro Fusion stabil szemkdvetd eszkdzét hasznaltam, és a kapott adatokat a Tobii
kompatibilis szoftverrel elemeztem. Azért végeztem szemkameras kutatast, hogy objektiv
adatokat gyljtsek a résztvevok vizualis figyelmének és reakcidinak mintdjardl. Ez a modszer
lehetévé tette szamomra, hogy pontosan nyomon kdvessem, hova iranyul az alanyok figyelme,
milyen elemek vonzzak leginkdbb a tekintetiiket, s hogyan reagalnak a kiilonb6z6 élelmiszerek
vagy termékek megjelenitésére az online vasarlasi kornyezetben. Ezen informacidk birtokaban
pontosabb kovetkeztetéseket vonhattam le a fogyasztéi viselkedésrdl, ami hozzajarult a
kutatasom célkittizéseihez.

A vizsgalat sordn egy vasarlasi folyamat fobb fazisait probaltam reprezentdlni, amihez a
GymBeam és MyProtein weboldalait valasztottam. A GymBeam és MyProtein vallalatok nem
rendelkeznek magyarorszagi személyes kizarolag élelmiszereket arusito bolttal, igy csak online
vasarolhatnak a fogyasztok ezekrdl az oldalakrdl, illetve néhol masodkézbdl lehetdség van a
termékek vasarlasara (pl.: Fittmarket Debrecen). Azért is esett a valasztdsom az utobb emlitett
véllalatok vizsgalatara, mivel nincs lehetdség az élelmiszerek személyes vasarlasra, ezért az
online térre hagyatkozva sziikséges a vallalatoknak a fogyasztokat elérni €s megfogni, amiben
a kutatasi mdodszereim kivald lehetdséget nyjtanak a tovabbi fejlesztésekre.

A szemkameras vizsgalat sordn a résztvevok laptopon nézték az altalunk Osszeallitott
képsorozatot. Osszesen egy 60 masodperces felvételt tekintettek meg a résztvevok, amelyben a

két webshoprol kivagott képernydképek szerepeltek, a vizsgalat menetét a 2. abra szemlélteti.
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2. abra: Szemkameras vizsgalat videds anyaganak felépitése

Forras: Sajat szerkesztés, 2024

A képek megtekintésére kiilon-kiilon 6 masodperc allt rendelkezésre, kozottik pedig 1
masodperces iires kép jelent meg, hogy az eldzdleg megmutatott anyag ne befolyasolja a
kovetkezd eredményét.

A korabbi hasonld modszertannal végzett tanulmanyok legalabb 30 f6t ajanlanak a
kutatas elvégzésére (Sands, 2009). A szemkameras vizsgalatot hasznalhatdsagi vizsgélattal
inditottam, ahol 3 f6 segitségével leteszteltem a szemkamera és a vizsgalat anyaganak
megfeleld miikodését. A kutatds soran volt, hogy Ujra kellett kalibralni a tekintéskovetést a
hasznalhat6 eredmények érdekében, viszont igy is ki kellett zarnom 2 fot az alacsony
megbizhatdsag miatt. A kizaras utan végiil 18 férfi és 20 nd szerepelt a mintaban (N=38).
Eletkor szerint a 16-75 év kozotti korosztalybol érkeztek az alanyok, az atlag életkor pedig 25
év volt. A demografiai adatokat és a fogyasztasi szokasokat az utokérd6ivbol gytljtdttem be,
amit majd a 4. tdbldzat fog tartalmazni.

A webes feliiletek (vagy szoftverek) hasznalhatosaganak elemzésekor a szemkamera
alkalmazasa arra szolgal, hogy vizudlis megfigyelések révén azonositsa a termék/oldal hibait
¢s feltarja a lehetséges fejlesztési teriileteket (Cooke, 2010; Lenzner et al. 2014). Szab6 (2020)
altal végzett esettanulmanyok alapjdn egyértelmilen latszik, hogy az asztali
szemmozgaskovetés kivald eszkoz az e-kereskedelemben hasznélt weboldalak és webaruhazak

hasznéalhatosaganak vizsgalatara. A technologia lehetévé teszi a vizudlis ingerekre adott
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tudattalan reakciok mérését, ezaltal lehetéséget nyujt az egyén viselkedésének mélyebb
megértésére.

Kezdetben megmutattam a résztvevoknek a GymBeam kezddlapjat, az egészséges
¢lelmiszerek termékkategoria oldalat €s az egyik sajat markas terméke oldalat. Ezek utan az
Osszehasonlithatosag érdekében ugyanabban a sorrendben a MyProtein kezddlapjat mutattam,
majd az egészséges ételek ¢és italok termékkategoria oldalat és végezetiil egy MyProtein sajat
markas termék oldaldt. Igyekeztem funkciojadban hasonld termékeket valasztani (fehérjés
siitemények), hogy a vizsgalatot ne befolyasolja a bemutatott termékek kozotti kiilonbség, igy
jobban tudtam koncentralni a weboldal felépitése, a promocios felhivasok, a dizajn és a marka
hatdsadra. Az utdkérddivben pedig azt is ki kellett valasztaniuk, hogy melyik terméket
vasarolnak meg szivesen a résztvevok. Ezek mellett a kezddlapokat és a termékkategoria
oldalakat is gy mutattam meg szamukra, hogy hasonl¢ teriiletek szerepeljenek rajtuk. Ilyen
példaul a logd, az akcidsav, a keresOsdv, a mentiisor vagy éppen a termékképek. Az emlitett
teriileteket a kutatds végeztével kijeloltem a szemkamera szoftver segitségével, ezeket az
elemezni kivant részeket érdeklddési teriileteknek (Area of Interest, AOI) nevezzik. A
GymBeam ¢és a MyProtein webshopjaban probaltam ugyanolyan teriileteket kijel6lni, amit a 3.

abra szemléltet, a tovabbi képek érdeklddési teriiletei az 1. szamu mellékletben talalhatoak.

OmEzam — — A - =

3. dbra: Erdeklédési teriiletek a GymBeam és a MyProtein termékoldalan

Forras: Sajat szerkesztés, 2024

A teriileteket a kutatasi kérdéseim figyelembevételével valasztottam ki, amit a szoftver
segitségével jeloltem ki. Az érdeklddési teriiletek alapjan a szoftverben generaltam egy Excel
tablazatot, amelyben a vizsgalat statisztikai adatbazisat kaptam meg a részletesebb és pontosabb

elemzéshez. A szemkamera eredményeibdl kapott statisztikai tabldzatban tobb mutatdészdmot
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is van lehetdség elemezni, de azokat, amelyek a dolgozatom részét is képezni fogjak, a 3.

tablazat foglalja 6ssze.

3. tablazat: Szemkameras kutatas soran alkalmazott mutatok értelmezo tablazata

Rovidités Angol megnevezés Jelentése

AOI Area Of Interest Erdeklédési teriilet

TDF Total duration of Fixation in AOI l,rlxam?k ,Ossze.s.ltett iddtartama az
érdeklddési teriileten

NF Number of Fixations in AOI l?lxam(:k ,at.lag(?,s darabszama az
érdeklddésti teriileten

TFF Time to First Fixation in AOI ,Elso tep l%lantas..l g cltelt idd az
érdeklddési teriileten

, 1 T O/ ,

PF Percentage Fixated on AOI I}GSZWFV,O k hal}y vo-a fixdlt az

érdeklddési teriiletre

Forrés: Sajat szerkesztés, 2024

A szemkameras vizsgalat sordn a szdmszerli adatok mellett a szoftver latvanyos, vizuélis
outputot is adott az alanyok tekintetkovetésének elemzésére, igy a dolgozat részét képzik az

képek hoterképei és “Gaze Plot” elemzései, azaz tekintéskovetési utvonalai.

Utokeérdoiv

A szemkamerds vizsgalatot kovetden minden résztvevd egy rovid, foként zart kérdéseket
tartalmazo kérdoivet toltott ki. Az utdkérddivek alkalmazasa mas kutatdsok 4altal is
alatdmasztott €s javasolt, mivel a tudatalatti folyamatok feltarasa utan fontos a tudatos
vélemények vizsgalata is és a demografiai adatok ismerete (Bojko — Schumacher, 2008;
Chauliac et al., 2020). Ennek a megkdzelitésnek két f6 eldnye van: egyrészt lehetdvé teszi a
demografiai adatok Osszegyljtését, masrészt visszajelzést ad a szemkamerds vizsgalat
koriilményeivel €s megallapitasaival kapcsolatban.

A kutatas soran, az anonimitas meg0rzése érdekében, minden résztvevo egyedi azonositot
kapott, amely egybeesett a szemkameras felvétel sorszamaval, igy Osszekapcsolhattam a
demografiai jellemzdket a felvételekkel. Ezen kiviil a nyitott kérdések keretében az alanyok
véleményeit €s €szrevételeit is kikértiik a l1atott anyagokrol. A kérddivet a 2. szamu melléklet

tartalmazza, illetve az abbol gy(ijtott demografiai adatokat pedig a 4. tdblazat.
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4. tablazat: A szemkameras kutatas alanyainak demografiai jellemz6i az utokérdoiv

alapjan (N=38)

Kategoriak Ismérvek Darabszam Megoszlas

Nerm N6 20 53%

Férfi 18 47%

<23 12 32%

Eletkor 23-30 20 53%

>30 6 16%

5 GymBeam 31 82%

_Weboldal elozetes MyProtein 20 53%
Ismerete -

Egyik sem 6 16%

Heti rendszerességgel 1 3%

Havonta 10 26%

Félévente 13 34%

Evente 2 5%

Alkalmanként 5 13%

Egyaltalan nem vésarol 7 18%

Forrés: Sajat szerkesztés, 2024

A minta nagyobb részét nok tették ki (53%), életkor szerint a legtobb alany 23-30 év kozé
tehetd, hiszen a résztvevok 53%-a ebbe a kategoriaba sorolhat6. Ahogyan a 4. tabldazatban is
lathat6 a részvevok csupan 16%-a nem ismerte egyik weboldalt sem, a GymBeam oldalaval a
részvevOok 82% mar talalkozott, mig a MyProteinnel kevesebben, a résztvevok 53%-a. A
vasarlasi szokasokat is felmértem az utokérdoéivvel, amiben azt 1athatjuk, hogy a minta nagyobb

része havonta, illetve félévente vasarol fehérje tartalmu termékeket.

2.2.2. Fokuszcsoportos kutatds

A fokuszcesoportos kutatas mélyebb, kvalitativ informacidkat adott a résztvevok véleményeirdl,
tapasztalatairdl és preferenciair6l. Ez a modszer lehetdséget nyujtott a szemkameras vizsgalat
eredményeinek kiegészitésére, és a fogyasztok viselkedésnek, motivaciodinak, valamint az
online ¢lelmiszer-vasarlas folyamatanak megértésére. A csoportos interakcid révén a
résztvevok egymas gondolataira is reflektalhattak, ami segitett &rnyaltabb képet kapni a kutatott
témarol, és feltarni azokat a tényezdket, amelyek egyénileg nehezen azonosithatok.

A fokuszcsoportos kutatas célja az volt, hogy megértsem a fogyasztok hozzaallasat,
preferencidit és viselkedését a fehérjealapu termékekkel és az egészséges nassolnivalokkal

kapcsolatban, kiilonds tekintettel a GymBeam ¢és MyProtein weboldalakon talalhato
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termékekre. A kutatasban résztvevé nyolc fO vegyes tapasztalatokat osztott meg, amely
lehetGséget biztositott arra, hogy atfogod képet kapjak az egészségtudatos vasarlas jelenlegi
helyzetérdl a digitalis térben. A résztvevok életkor szerint 23 és 27 év kozott helyezkedtek el
¢€s a nemek szerinti megoszlas 4 f6 férfi és 4 f6 n6 volt. A fokuszcsoportos kutatas idétartama
2 6ra volt személyes jelenlét mellett.

A kutatds forgatokonyve a 3. szdmu mellékletben talalhato meg. A kutatds egy
bemutatkozassal kezd6dott, majd szdasszocidcios feladatra keriilt sor a menti.com segitségével,
ahol egy-egy szoval kapcsolatos gondolatokat irhattak le a résztvevok. Ezek utan nyitd kérdések
kovetkeztek, ahol a vasarlasi szokasaikat, markaismertségiiket és az egészséges termékekkel
kapcsolatos véleményeiket oszthattdk meg a résztvevok. A kutatast perszona készitéssel
folytattuk, ahol két csoportra osztottam a résztvevoket (fehérjés termékeket fogyaszto, illetve
nem fogyasztd) és kétféle személyiséget kellett jellemeznie mindkét csoportnak. A kutatas
soran a résztvevOk ChatGPT prompt-okat hasznaltak a perszondk vizuélis megjelenitéséhez. A
4. sz. mellékletben talalhatd parancsok alapjan generaltak a képeket a fokuszcsoport résztvevoi
a mesterséges intelligencia képalkot6 szoftverjével. Kovetkezo 1€pésben kétféle GymBeam és
MyProtein termékeket vizsgaltak meg csomagolas, iz és allag alapjan a résztvevok. A kostolas
utan az utolso feladathoz érkeztiink, ahol négy f6 a GymBeam oldalardl vasarolt egy tetszdleges
terméket, mig a masik négy f6 a MyProtein oldalan tette meg ugyanezt. A vasarlds utan a
résztvevok megosztottak a véleményiiket a valasztott termékrdl, magardl a weboldalrdl és a
vésarlas folyamatarél. Osszefoglalasként a két vallalatrol alkotott véleményeket vitattak meg

egymassal.
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3. EREDMENYEK ES AZOK ERTEKELESE

A kovetkezo fejezetben ismertetem a kvalitativ kutatdsom eredményeit, azaz a szemkameras

kutatas, utokérdoiv és fokuszcsoportos kutatas eredményeit.

3.1. Szemkameras kutatas és utokérdoiv elemzése

A szemkameras vizsgalat eredményeit vasarldsi fazisonként mutatom be, kezdve a GymBeam
¢s MyProtein weboldalak kezddoldalaival, majd a termékkategoria oldalaival folytatom, és
végiil a termékoldalakkal zdrom. Az eredmények vizualizalasaban és statisztikai elemzésében
segitségemre voltak a Tobii Eye Tracker altal generalt h6térképek, titvonalelemzések, valamint
a szoftver altal generalt statisztikai outputok a kijelolt érdeklédési teriiletekre vonatkozoan.

A szemkamerds vizsgalatot kovetd utdokérddivben a résztvevok demografiai adatain til
az alanyok eldzetes marka, illetve weboldal ismertségére kérdeztem ra, amely alapjan kidertilt,
hogy a résztvevok koziil 31 f6 mar ismerte a GymBeam oldalat, 20 f6 mar latta a MyProtein
oldalat és 6 f6 még egyik webshoppal sem taldlkozott a kutatdst megel6zdleg. Ezek a szamok
magukban foglaljak azokat is, akik mindkét weboldalt ismerték. Ezen feliil a fehérje tartalmu
termékekre fokuszald vasarlasi szokasaikat is felmértem, ahol kirajzolddott, hogy tobbségében
havonta és félévente vasarolnak ilyen termékeket, de az utdkérdéivben nem volt kérdés a
vasarlds mennyiségére. A vizsgalat utan 19 f6 valaszolta azt, hogy szivesen vasarolna
GymBeam terméket €s mindossze 7 f0 valasztana a MyProtein termékeit, 3 {6 egyik marka
termékét sem vasarolnd, 9 6 pedig mindkettt vasarolna. Az utokérddiv eredményeibdl az is
kideriil, hogy a GymBeam oldalanak elézetes ismerete és termék vasarlasi hajlandosaga

Osszefiigg.

3.1.1. Kezdooldalak szemkamerds vizsgalata

A résztvevOk el6szor a GymBeam webshopjabol kivagott képekkel talalkoztak, majd ezt
kovetden lathattdk a MyProtein weboldaldnak képeit, vasarlasi fazisait. Jelen alfejezetben az 1.
¢és 4. kép keriil bemutatasra, azaz a GymBeam, illetve a MyProtein kezddoldala. ElsOként a
hétérképek ismeretésével kezdem. A hétérkép a szem fixacios pontjainak dsszesitésével jeleniti
meg azokat a részeket, amelyek a legnagyobb érdeklddést valtottdk ki a résztvevokbol. A

kezdboldalak fobb teriileteiként az alabbiakat azonositottam: logo, akciosav, felhivo szoveg,
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kezd6 termékkép, keresdsav €s meniisor. A weboldalak ezen elemeit érdeklddési teriiletekként
jeloltem meg a szemkamera szoftverjében is, és ezekre vonatkozdéan dolgoztam fel a

szamszerisitett eredményeket. Az els6 elemezni kivant hotérképeket a 4. dbra mutatja be.
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hotérképes vizsgalata (N=38)

Forras: Sajat szerkesztés, 2024

A hotérképeken lathatjuk, hogy a GymBeam kezddoldaldn tobb helyen is dsszpontosult a
tekintet, mig a MyProtein oldalan rovid ideig kaptak figyelmet az altalam érdekl6dési teriiletnek
jelolt részek, helyette a termék kép vonzotta leginkabb a tekintetet.

Ahogyan az a hoétérképeken is felismerhetd, a GymBeam logojat a bal felsé sarokban
viszonylag tobb ideig figyeltek meg a résztvevok (TDFgpi046=0,80 mp), mig a MyProtein
logdjara kevesebb figyelem iranyult (T D Fypj046=0,38 mp). A GymBeam logdjara a résztvevok
tobbsége, Osszesen 86,49%-a tekintett (PFgpioq6=86,49%), mig a MyProtein logojira
kevesebb, mint a részvevok 30%-a (PFypjog6=29,73%). A GymBeam logdjat tekintették meg
el0szor a résztvevOk, mig a MyProtein logojat csak a felhivd szoveg utan nézték meg
(TFFgp10g6=1 Mp; TFFyp1096=1,56 Mp; TFFypfeinivsszoveg=0,53 mp). A GymBeam 2 sorbdl
allo fekete betiikkel abrazolt logot jelenitett meg a weboldalon, mig a MyProtein egy ikonnal
szinesiti a sotétzold ,, MYPROTEIN” feliratot. Ennek ellenére a MyProtein logdja beleolvad a
weboldal szintematik4jaba, a GymBeam logoja pedig kitlinik a fehér alapon fekete nagy méretii
logdjaval. Arra lehet kovetkeztetni, hogy a kisebb betliméret vagy a minimalista diz4jn
egylittesen nem érte el a vart hatast, igy a MyProtein logdja nem vonzotta annyira a figyelmet,
mint a GymBeam kezddoldalan elhelyezett logo.

A hoétérképek segitségével megallapithatjuk, hogy a felhivé szdveget és a kezdd
termékképet tobben is megnézték. A GymBeam felhivo szovegét (,Edes nasik biintudat

nélkiil!”) és a MyProtein felhivasat (,,Meet your new essential”’) majdhogynem az 6sszes alany
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megtekintette (PFggfeinivsszoveg=9%99%; PFypreinivsszoveg=97,3%). A MyProtein szovegét
tovabb néztek (TDFypreinivsszoveg=2-45 mp), mint a GymBeam felhivo szovegeét
(TDFgpfeinivoszoveg=1,6 mp). A MyProtein felhivasa angol nyelven volt, mig a GymBeam-¢
magyarul, ami az egyik oka lehet az eltérd iddtartamnak. A hotérkép alapjan ezt a megallapitast
nehéz lett volna kikdvetkeztetni, ugyanis a MyProtein esetében a kezdd termékkép levette a
hangsulyt, ennek a megtekintési aranya pontosan forditva mutatkozik a két weboldal kozott, a
felhivo szovegekhez képest (PFgprezaskep=97,3%; PFypkezaskep=94,59%).

Mind a két oldalon szerepelt egy akcidsav, amiben az €éppen tartd akciokat részletezték, igy
érdemesnek tartottam Osszehasonlitani melyik teljesitett jobban. A GymBeam és a MyProtein
akciosdvjat kozel azonos ardnyban tekintették meg a résztvevOk (PFgpakcic=10,27%;
PFyparcic=78,38%). A GymBeam akciosdvja narancssarga szinnel szerepelt és feltlindbb volt,
mégis a MyProtein akciosavjat nézték meg tobben az eldzetes feltételezésemmel ellentétben.

Ezt kovetden a kezddoldalak hétérképeit a minta szerint nokre (N=20) és férfiakra (N=18)
bontva csoportositottam, amelyet az 5. abran lehet megfigyelni, a bontast a 4. tdbldzat alapjan
készitettem el. A modszertanra vonatkozo ajanlas azt mondja ki, hogy szegmentalas esetén az
elemszam legalabb 30-30 {6 legyen, ami jelen esetben nem valdsul meg, igy nem tekinthetd

altalanosithatonak az eredmény, sokkal inkdbb gondolatébresztdként szolgal.
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5. ébra: A kezd6képek nemek szerinti 6sszehasonlitasa (felsé képek: n6k N=20; also
képek: férfiak N=18)

Forras: Sajat szerkesztés, 2024
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Lathatjuk, hogy a kezddoldalnal a ndk (felsé képek) inkdbb a termékképre fokuszaltak,
mikozben a férfiak (alsé képek) inkabb a felhivo szovegre fixaltak mindkét kezddlap esetében.
A hétérképeken lathatd, hogy a nék részérdl tobb fixacid iranyult a logora, mig a férfiaknal
megfigyelhetd, hogy a MyProtein felhivd szoveg alatti részre, a ,, 18g protein” és ,,csak 185
Ft” feliratokra esett nagy mértékben a tekintet.

A szemkamerds kutatas statisztikai elemzései, amelyek az adattablakbol szarmazéd
informaciokat hasznaljak, lehetoséget adnak egy utvonal megrajzolasara az egyes érdeklodési
tertiletek kozott. Ez az utvonal-elemzés kiilonosen értékes lehet a kutatas szempontjabol, mivel
célom volt szimulalni azt a vasarlasi folyamatot, amelyhez elengedhetetlen a fixaciok sorrendje.
Az alabbi elemzés kizarolag az els6 fixaciokra (TFF) 6sszpontosit, igy nem veszi figyelembe
azokat a helyzeteket, amikor a szem egy mar korabban megfigyelt teriiletre tér vissza. A
szemmozgasbol szarmazd korok mérete a fixaciok idétartamaval ardnyosak, mig a korokben
szerepld szamok a tekintet mozgasanak sorrendjét jelolik. A koroket 0sszekotd vonalak, mas
néven szakkadok, a szem mozgésat dbrazoljak, és megmutatjak, milyen irdnyban véaltanak a
fixaciok kozott.

A ,,Gaze Plot” elemzés vizualis bemutatasahoz kivalasztottam a 8-as szamu résztvevot, aki
feltehetden egy atlagos Utvonalat jart be tekintetével. A 8-as szamu résztvevd utvonala a
GymBeam kezddoldalan (6. dbra) a kezd6 termékképtdl indulva a felhivo szovegen at a logdig

vezetett, amiken legalabb négyszer fixalt.
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6. dbra: GymBeam kezddoldal utvonalelemzése (8. sorszamu alany)

Forras: Sajat szerkesztés, 2024

A tényleges utvonalakat az AOI 4atlagos megtekintési sorrendjének tiikkrében allitottam Ossze
(N=38). A GymBeam kezdboldal megtekintési utvonala a kdvetkezd volt: log6 = akciosav >

felhivo szoveg = kezdd termékkép = keres6sav = meniisor. Ez az Gtvonal kissé eltér a 8.
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szamu alany utvonalelemzésétdl, viszont megallapitottam, hogy logikusan, olvasasi iranynak
megfelelden a képen balrol jobbra haladt a tekintet.
A MyProtein-nél (7. dbra) pedig a felhivo szovegre iranyitotta figyelmét, majd a kezdo

képre vetette tekintetét, annak is a termékcimét figyelte meg.
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7. abra: MyProtein kezddoldal utvonalelemzése (8. sorszami alany)

Forrés: Sajat szerkesztés, 2024

A MyProtein kezddoldal utvonala pedig a kdvetkezd volt: felhivo szoveg = logd = akcio 2>
kezd6 termékkép = meniisor = keres6sav. Az angol nyelvii felhivo szoveg tehat az utvonal
részletesebb elemzése utan is kiemelt terliletnek mondhato, amelyet az alanyok atlagosan
elsOként figyeltek meg. A GymBeam esetében a logordl egybdl a kozeli akcidsavra vezettek a
tekintetek, mig a MyProtein esetében ez csak a harmadik ,,allomas” volt a szoveg és logd utan.
Tovéabba az is elmondhatd, hogy a GymBeam oldalan hamarabb megfigyelték a keresdsavot,
mint a meniisort, mig a MyProtein oldalan ez pont forditva tortént, de mindkét esetben az

utvonal legvégére tehetd a két terlilet megtekintése.

3.1.2. Termékkategoria oldalak szemkamerads vizsgalata

A kovetkezd kép, amelyet lathattak a szemkameras vizsgalat résztvevoi a termékkategoria
oldalak voltak. A szimulalt vasarlas masodik allomasahoz érkeztek a résztvevok, ahol a
résztvevok mindkét esetben az ,,egészséges €élelmiszerek”™ kategoriat lathattak. Az oldalak fobb
elemeinek a kovetkezdket tartottam: logd, meniisor, keresdsav, termékképek, ar, értékelés,
kibontott témakorok €s a kategoria leirdsa. Ezeket az elemeket a szoftverbe is betaplaltam

érdeklddési teriiletként, hiszen a hdtérképen (8. abra) is jol elkiilonithetdk ezek a kategoriak.
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8. dbra: A GymBeam (bal oldali kép) és a MyProtein (jobb oldali kép) termékkategoria
oldalak hétérképes vizsgalata (N=38)

Forrés: Sajat szerkesztés, 2024

Jol 1athato a kiilonbség, hogy 0sszességében foként a kibontott témakordkre és a termékképekre
fokuszaltak a résztvevok, viszont a GymBeam esetében a termékkategoria elnevezése €s leirasa
is magas figyelmet kapott. A GymBeam oldalan a termékképeket Gsszesitve kevesebb ideig
nézték, mint a MyProtein oldalan (TDFgptermekkep=1.95 MP; TDFyprermerkep=2,60 mp). A
ratekintések is ezt mutatjdk, ugyanis a MyProtein termékképeire 11-szer fixaltak, mig a
GymBeam termékképeire csak 8,59-szer (NFyptermekkepek=11; NFgptermekkeper=8,99). A
GymBeam oldalan hosszabb leirds szerepel az egészséges €lelmiszerek kategoridjarol, mint a
MyProtein oldaldn, ami potencidlisan feltarthatta a tekintetet. Ezt jol mutatja az is, hogy a
MyProtein termékképeire elsdként pillantottak 14 (TFFyptermekkeper=0,44 mp), mig a
GymBeam-nél ez csak a harmadik helyen szerepel (TFFgpiermekkeper=1,02 mp) a logo
(TFFgp1096=0,82 mp) és a leirds (TFFgpieiras=0,88 mp) utan. A termékképeknek mind a két
oldalon 100%-os lefedettsége volt, ami arra enged kovetkeztetni, hogy a képek kifejezetten
fontosak, mivel megragadjak a tekintetet (PFgpiermekkepek =100%; PFypiermekkeper=100%) €s
az alanyok mar elkezdtek véalogatni a feltiintetett kinalatbol.

Mindkét esetben a bal oldalon szerepel a kategoria kibontott témakorei is, amelyben le
lehet szlirni kiilonbozo feltételekre a keresést. Ahogy a hétérképen is lathatjuk a tekintetek
résztvevok 78,38%-a tekintett, mikdzben a MyProtein kibontott témakorére 64,86%-a

(PFGBkibontotttémakér:78'38%; PFMPkibontotttémakér:64986%)- A GymBeam oldalan sziirke
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hattérrel jelenik ez meg, ami kitlinik a fehér hattérrél, mig a MyProtein oldalan ez azonos
szinnel rendelkezik, mint a hattér, esetleg ez is befolyasolhatta a ratekintéseket.

A termékkategoria oldalakat nemek szerint is értékeltem a hotérképek alapjan (9. dbra).

A&

9. dbra: A termékkategoria oldalak nemek szerinti 6sszehasonlitasa (fels6 képek: nék
N=20; als6 képek: férfiak N=18)

Forrés: Sajat szerkesztés, 2024

A ndk (felsé képek) esetében lathatjuk, hogy a GymBeam oldalan tobben fixaltak az els6
termékképhez kapcsolt akcid feliratra, mint a férfiak (also képek). A férfiak ehelyett nagyobb
figyelmet szenteltek a termékképeknek, ami foként a MyProtein termékképeinél volt
kiemelkedd.

A megtekintés haladasi irdnydnak vizualizacidja érdekében ismételten a 8. sorszamu

alanyt valasztottam ki (/0. dbra).
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10. abra: A GymBeam (bal oldali kép) és a MyProtein (jobb oldali kép) termékkategoria
oldalak utvonalelemzése (8. sorszamu alany)

Forras: Sajat szerkesztés, 2024

A GymBeam oldalén a 8. szdmu alanynak a kategoria hosszu leirdsarél vandorolt a tekintete a
termékképekre, majd a logora és végiil visszatért a termékképekre ujra és Gjra. A MyProtein
esetében a rovid leirdsrol egybdl a termékképre, az arra, illetve értékelésére tekintett, majd a
felso savot elemezte és végiil a kibontott témakorokre esett tekintete.

Az érdeklodési teriiletek megtekintési utvonalat a TFF mutatoszam segitségével
rangsoroltam, ahol a kdvetkezé AOI teriiletek sorban egymas utan az aldbbiak szerint alakultak
(N=38). A GymBeam termékkategoria utvonala: logd => leiras = termékkép = elsé akcio =
meniisor = keresdsav > ar és értékelés = kibontott témakdr = masodik akcié = harmadik
akcio. A MyProtein termékkategoria utvonala: termékkép = leiras = logd = arak és értékelés
- kibontott témakor - keresdsav = meniisor.

A GymBeam esetében fentrdl lefelé haladtak, egészen addig, amig az elsé akciérdl a
meniisorra vissza nem ugrottak. Ez azt feltételezi, hogy az alanyok tovabb akartak ,,nézel6dni”
a weboldalon ¢és mas termékkategoridkat is felfedezni, hiszen rogton utdna a keresdsavra esett
a tekintetiik, majd az arrél és értékelésrol a kibontott témakorre tekintettek. A MyProtein
termékkategoria oldalan ezzel szemben egybdl a termékképpel kezdtek, majd onnan felfelé
haladtak az oldalon a logodig, majd csak utdna nézték az arakat és értékeléseket, illetve a

kibontott témakdroket, €s csak utolsoként szegezték tekintetiiket a meniisorra €s a keresdsavra.
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3.1.3. Termékoldalak szemkameras vizsgalata

A szimulalt véasarlasi folyamatok utolsé fazisa a termékoldalak megtekintése volt. A GymBeam
¢s a MyProtein oldalain hasonldé termékeket mutatattam meg az Osszehasonlithatosag
érdekében, ezért egy-egy sajat markas ,,Protein Cookie” nevii fehérjés siitemény terméket

valasztottam, amelyek hoétérképei a /1. abrdn lathatéak.
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11. dbra: A GymBeam (bal oldali kép) és a MyProtein (jobb oldali kép) termékoldalak
hotérképe (N=38)

Forras: Sajat szerkesztés, 2024

A GymBeam oldalan jelentds akcio volt a termékre, mig a MyProtein oldaldn ez teljes aron volt
elérhetd. Mind a két termékbdl a nagyobb kiszerelést mutattam annak érdekében, hogy hasonlo
specifikaciokkal rendelkezzenek a képek. A hétérképekbdl arra kovetkeztethetiink, hogy a
termékek csomagolasara, elnevezésére és arara jelentés mennyiségli és hossziusagu fixacid
érkezett. A GymBeam termékén a ,,MoiMiiv” elnevezésre, mig a MyProtein esetében az ,,extra”
feliratra Osszpontosult a tekintet. A siiteményekre érkezett fixacidk idOtartama a MyProtein
esetében magasabb volt, valdszinlileg, mert a csomagolds esztétikusan abrazolta a benne
talalhato €lelmiszert, nem ugy, mint a GymBeam termeke esetében (T D Fyptermekkep=1,53 mp;
TDFgptermekkep=0,97 mp). Ezeket a kovetkeztetéseket alatimasztja a megtekintési szazalek is
a siiteményképekre, hiszen a MyProtein esetében ez 100%, mig a GymBeam esetében ez csak
97,3% volt (PFyptermekkep=100%; PFgpiermekkep=97,30%). Tovabba a MyProtein termékére
7,46 darab fixacid érkezett atlagosan, mig a GymBeam termékére csupan 3,86 darab

(NFMPtermék:7,46; NFGBtermék:3,86)-
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A GymBeam termékoldalan 1év6 akciot a résztvevok 70,27%-a tekintette meg viszonylag
hosszt idore (PFggtermékakcio=10:27%; TDF;pttermékakcis=0,51 mp). Ezeken felill még a
termékek leirasara, elnevezésére fokuszaltak a tekintetek, ami jol latszodik a 71. abran. A
GymBeam ¢és MyProtein termékleirdsanak megtekintési szdzaléka megegyezik
(PFgBtermekieiras=86,49%; PFuypieiras=860,49%). Ebben az esetben a GymBeam tobb soros
leirast helyezett el a termék mellett, mig a MyProtein egy mondatos rovid leirast alkalmazott.
Az els6 fixalas eredményébdl azt sziirtem le, hogy a MyProtein termékleirasat harmadikként
tekintették meg (TFFyptermekieiras—1,79 mp), mig a GymBeam-ét majd csak hetedikként
(TFF;ptermekieiras—1,78 mp), viszont kozel azonos idGtartammal, ami azt jelezheti, hogy a
GymBeam oldalan elkalandozott a tekintet és nem a hosszl szveget olvastak, mig a MyProtein
oldalan a kép (TFFyptermékcim=0,04 mp) utan egybdl a cimre (TFFyptermékcim=21,41 mMp),
majd a leirasra (TFFyprermekieiras—1,79 mp) tekintettek. Emellett a GymBeam termék
elnevezését 1,57 masodpercig (TFF;ptermékcim=1,57 mp) tekintették meg.

A leiras és cim mellett az arat tekintette meg a résztvevok 78,38%-a a GymBeam esetében
¢s 81,08%-a a MyProtein esetében (PF;giermekar=18,38%; PFyptermerir—381,08%). Hidba volt
akcios a GymBeam terméke, illetve feltiinden jelezve 1ij ar is, a MyProtein-ét tekintették meg
tobben, aminek oka akar a magas ar is Iehetett.

A hoétérképes abrazolas segitségével a termékoldalak nemek szerinti elemzését is

elvégeztem feltaro jelleggel (12. abra).
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12. abra: A termékoldalak nemek szerinti 6sszehasonlitasa (felsé képek: n6k N=20; also
képek: férfiak N=18)

Forrés: Sajat szerkesztés, 2024

A hoétérképek kdzott nem talaltam nagyobb eltéréseket, kiilonbségeket, viszont észlelhetd, hogy
a nok (felso képek) a termékek képeire fixaltak tobbet, mig a férfiak (als6 képek) az arakat és a
kiszerelést figyelték meg. Ebbdl is kiemelhetd kovetkezhet, hogy a temékoldalakon kiemelt
jelentdséget lehet tarsitani olyan f6 elemeknek, mint a vonzd termékkép, az ar és a
termékadatok.

A tekintési utvonalak vizualizacidja érdekében ismételten a 8. sorszdmu alanyt

valasztottam ki (/3. dbra).
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13. abra: A GymBeam (bal oldali kép) és a MyProtein (jobb oldali kép) termékoldalak
utvonalelemzése (8. sorszamu alany)

Forrés: Sajat szerkesztés, 2024

A 8. szamu résztvevé a GymBeam esetében eldszor az akciot és a termékképet tekintette meg,
mig a MyProtein esetében eldszor a termék leirasat €s cimét, majd a termékképet tekintette
meg, ahonnan a kiszerelés adataira tért a megfigyelése. A MyProtein temékképre tobbszor
visszatért a tekintet, mint a GymBeam egyszer, fehér csomagolasu termékére.

Az érdeklddési teriiletek tekintési Utvonaldt ismételten a TFF mutatoszam segitségével
rangsoroltam, ahol az AOI teriiletek az aldbbiak szerint kdvetkeztek egymas utan (N=38). A
GymBeam termékoldal utvonal esetében: termékkép > logd > akcidé - meniisor -
termékcim = keres6sav = termékleiras = ar = értékelés = termékadatok = kosar ikon. A
MyProtein termékoldal Gtvonal esetében: termékkép = termékcim —> termékleirds = ar és
értékelés = logd = meniisor = termékadatok = keresdsav = kosar ikon

Utols6 helyen mind a két esetben a kosar ikon all, ami a vasarlasi folyamat utolso 1épése is
egyben. Fontos kiemelni, hogy a MyProtein termékképére 0,04 masodperc alatt tortént meg az
els6 fixacio, mig a GymBeam termékképére ez 0,63 masodperc volt (TFFypiermekkep=0,04
mp; TFFgptermekiep=0,63 mp). Ahogyan azt az el6z0 értékeknél is kifejtettem, a TFF
értékeibdl €s a felvazolt utvonalbol latszodik, hogy a GymBeam esetében a tekintet ,,ugral”,
mikdzben a MyProtein termékoldalan fegyelmezettebben halad a tekintet.

Osszevetve a webshopokban torténd vésarlas hdrom altalam kiemelt fizisat a logok
megfigyelését kiilon kiemelem. A szemkamera szoftverének statisztikai adatbazisabol az is
kideriil, hogy a logok megtekintési szama egyre csokkent minden felmutatott képnél, amelynek

a hatterében a megszokas allhat, a kapcsolodd mutatokat az 5. tabldzatban foglaltam 6ssze.
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5. tdblazat: A logok megtekintésének szama képenként atlagosan (N=38)

Mutatészam Marka Kezl((l)(';(()sldal EZ?]gﬁgg Terliloégkéoldal
Fix4ciok darabszama | GymBeam 3,78 db 2,09 db 2,71 db
(NF) MyProtein 1,91 db 1,82 db 1,22 db
Fixaciok id6tartama | GymBeam 0,80 mp 0,43 mp 0, 48 mp
(TDF) MyProtein 0,38 mp 0,39 mp 0,28 mp
Fixdcio/résztvevs | CymBeam 86,49% 59,46% 56,76%
(PF) MyProtein 29,73% 45,95% 24,32%

Forrés: Sajat szerkesztés, 2024

A logdk mérete és formaja azonos volt az dsszes felmutatott kép soran. A GymBeam logoja
magas, kozel 4 darab megtekintést ért el atlagosan, mig a MyProtein esetében ez feleakkora
volt. A fixaciok idétartamanal észrevehetjiik, hogy a GymBeam logo6janal a kezddoldalon
sokaig elidoztek, mig a MyProtein logdjat egyre kevesebb ideig nézték. A fixaciok szazalékos
értekeinél lathatjuk, hogy a MyProtein logojat igazan csak a masodik képen figyelték meg
leginkabb, de akkor is csupan kozel fele a résztvevoknek, mig a GymBeam logojat inkabb a

kezddoldalon tekintették meg.

3.2. Fokuszcsoportos kutatas elemzése

A fokuszcsoportos kutatast nagyobb alegységekre szedtem a 3. melléklet alapjan. Az alabbi
fejezetben a bemutatkozastol kezdve, a széasszociacion, élelmiszerfogyasztasi szokasokon, a
perszona alkotason, termékkostolason at egészen a webshopokrol torténd vasarlasig mutatom

be a fokuszcsoportos kutatds eredményeit.

3.2.1. Asszocidcios feladat, bemutatkozds

A kutatas legels 1épése a bemutatkozas volt, amely soran kideriilt, hogy a résztvevok
kiilonbozd életmodbeli szokdsokkal rendelkeznek, igy egymastol eltérd gyakorisaggal és
mennyiségben fogyasztanak példaul fehérjealapu termékeket és egészséges nassolnivalokat is.
Ez a diverzitas segitett megvizsgalni, hogy a kiilonb6z6 fogyasztdi csoportok hogyan kozelitik
meg az élelmiszer-fogyasztast és -vasarlast, vagy milyen befolyasold tényezdk hatnak a

dontéseikre. A bemutatkozast kovetden asszociacios feladattal folytattam a kutatast. Egy
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internetes alkalmazas (Mentimeter) segitségével szofelhdket alkottam a résztvevok altal
emlitett szavakbol. A szodasszociacios jaték szavai a kovetkezOk voltak: egészség, webshop,
egészséges nassolnivald, fehérje, illetve protein szelet. Az eredményeket a 6. tdblazat

tartalmazza.

6. tablazat: A szobasszociacios feladat eredményei

Egészség Webshop Egészséges Fehérje Protein szelet
nassolnivald

z0ldség vasarlas humusz edzés draga

taplalkozas online draga shake finom

mozgas rendelés zoldség izomépités GymBeam

sport kényelem cukormentes konditerem edzbéterem

gyumolcs kinalat fehérje por gyors

étkezés gyorsasag alternativa csirkemell kényelmes

¢letmod innovativ gytimolcs egészséges nassolnivalo

vitaminok marka kaloria hus egészséges

Forrés: Sajat szerkesztés, 2024

Az ,egészség”, ,,egészséges nassolnivald”, ,,fehérje” és ,,protein szelet” szdasszocidcioknal
megjelent az egészséges életmod hangsulyozasa. Azok a szavak, mint a ,,z0ldség”, ,,gytimdlcs”,
,vitaminok”, ,cukormentes”, ,,fehérje”, ,kaléria” ¢és ,egészséges” azt mutatjdk, hogy az
egészségtudatos taplalkozas alapvetd szempont mind a nassolnivalok, mind a fehérjeforrasok
kivélasztasaban. A ,,webshop” és ,,protein szelet” szdasszocidciokban megjelend szavak, mint
a ,.kényelmes”, ,,gyors”, ,rendelés”, ,,online”, €s ,,gyorsasag” azt mutatjak, hogy a résztvevok
értékelik a vasarlas vagy a termék egyszerliségét és gyorsasagat. Ez az igény athatja mind az
online vasarlast, mind az étkezési dontéseket, kiilondsen a praktikus, egészséges nassolnivalok
¢s fehérjeforrasok esetében. A ,.fehérje” és ,,protein szelet” szavak esetében a fokuszcsoport

Ao

alanyai olyan szavakra asszocialtak, mint az ,,edz¢€s”, ,,izomépités”, ,,shake”, ,.konditerem” és
»edzdéterem”, amelyek arra utalnak, hogy a fizikai aktivitas szorosan kapcsolddik a fehérjével
kapcsolatos étrendi dontésekhez 1s. Az emlitett szoasszocidciok Osszekapcsoljak a
fehérjefogyasztast és a sportos életmodot, hangstlyozva a megfeleld taplalkozas szerepét a
fizikai teljesitmény fenntartdsdban. Mig az ,.egészséges nassolnivald” és ,,protein szelet”
szavaknal a ,,draga” sz6 megjelenése arra utal, hogy a résztvevok érzékelik az egészségesnek
vélt termékek magasabb arat. Az ar tudatos szempont, kiilondsen az egészséges, fehérjében

gazdag ¢élelmiszerek vasarlasakor.
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3.2.2. Elelmiszer-fogyasztdsi és -vdsdrldsi szokdsok

A kovetkezd 1épésben a résztvevokkel nyitott kérdéseket vitattunk meg, ahol beszamolhattak a
fehérje tartalmua termékek és egészséges nassolnivalok fogyasztasa mogott allo indokaikrol,
motivacioikrol. Ezt kdvetéen az online vasarlasi preferenciakra vonatkozoan is tettem fel
kérdéseket, illetve arra is, hogy a résztvevok hogyan értelmezik ¢€s itélik meg az ,,egészséges”
¢lelmiszereket és milyen tényezdket tartanak fontosnak az élelmiszer-fogyasztasi és -vasarlasi
dontéseik soran.

A kutatas soran korbejartam, hogy kinek mit is jelent az ,,egészséges” étel. Tobben
soroljak az egészséges ételek kozé a zoldségeket €s a gylimolcsoket, mig masok szerint az
szamit egészségesnek, ami minél természetesebb forméaban elérhetd. Az ételek tapérték
tablazatban szerepld cukortartalma is gyakran kozponti szerepet jatszik a kutatas alanyainak a
valasztasdban. Voltak, akik ugy gondoltdk, hogy nem feltétleniil egészségtelen egy magas
kalodriatartalmu élelmiszer, ha a tapanyagok ardnya megfeleld. Vannak, akik a kaloriabevitelre
¢s a cukor mennyiségére kiillondsen figyelnek, mig masok a feldolgozatlan, alacsony cukor- és
zsirtartalmu termékeket tartjak egészségesnek. Az egészségtudatos taplalkozds irdnti
érdeklédést gyakran olyan tényezok is magas aranyban befolyésoljak, mint a csaladtagok, parok
vagy baratok.

A fehérje tartalmt termékek és nassolnivalok kivalasztdsa sordn a vasarlok szdmos
szempontot mérlegelhetnek, ezért a kovetkezd téma ennek a feltarasara irdnyult. A résztvevok
tobbsége kifejezetten arérzékeny (6 f6), fliggetleniil anyagi helyzetiiktél, 3-an kiemelten
figyelik az Osszetevoket, példaul a cukortartalmat, de a marka nem szamit minden esetben. Az
iz szintén fontos szerepet jatszik szdmukra, két {6 szerint izetlenek €s szarazak a protein
szeletek, viszont 2-en kifejezetten szeretik az utdiziiket, mig a tovabbi 4 nem fogyasztd személy
semlegesen allt az utdizhez. Volt olyan, aki kizarélag a fehérje mennyiséget figyeli az
OsszetevOk listajan, ezzel szemben volt olyan, aki a cukortartalomra figyel oda a fehérje
mértéke mellett, mivel szerinte sok fehérjetartalmti termékben foloslegesen sok a cukor.
Masokndl a csomagolds vonzo megjelenése dontdé tényezd. Tobben az ajanlasokra
hagyatkoznak vasarlasaik soran, igy valasztanak fehérjetermékeket és nagyobb mennyiségeket
is, kiilondsen, ha kedvezményes akciok is elérhetdk. Egyes résztvevok online vasarlaskor a
torzsvasarloi kedvezményekre és a nagyobb rendelési lehetdségekre koncentralnak. Vannak,
akik a k6zosségi médiabol szarmazo receptek vagy otletek hatasara probalnak ki uj termékeket.

Osszességében elmondhatd, hogy a kutatds résztvevdi szamara az ar, a termék dsszetevdi, a
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marka ismertsége, valamint a személyes tapasztalat és az ajanlés is mind Iényeges befolyasolo
tényezoként jelent meg.

Megkérdeztem, hogy ha egészségtudatos taplalkozasba beilleszthetd nassolnivaldt vagy
fehérjés termékekre gondolnak, akkor milyen markakat tudnak felidézni. A kérdésnél az
alanyok tobbsége elsdsorban a BiotechUSA ¢és a Gymbeam markakra asszocialt. Emellett
megemlitettek tovabbi markakat is, ilyen volt a Nutriverzum, a Myprotein, a Puregold, a Scitec,
a Lidl sajatmarkas termékei vagy a Gullon marka.

A kutatasban szereplok vasarlasi szokasai kiilonbozdé platformokon zajlanak, attol
fliggben, hogy milyen prioritasokat helyeznek elotérbe fehérjealapu termékek esetében.
Vannak, akik eldnyben részesitik a fizikai vasarlast, kiilonosen az edzétermekben, ahol spontan
vasarlasi dontéseket hoznak edzés utan, amikor azonnali sziikségiik van a termékre. Az online
vasarlas azonban egyre népszerlibb a résztvevok korében, mivel az interneten tobb kedvezmény
¢s akcio érhetd el, és a vasarlast egyben tobb termékkel is ki tudjak egésziteni, ami
kényelmesebb és gazdasidgosabb lehet. Tobb résztvevd kizardlag online vasarol, kiilondsen
olyan termékeket, amelyek a fizikai boltokban nem elérheték. Masok impulzivan vasarolnak
iizletekben, kiilondsen fehérjeszeleteket, mig az online vasarlast inkdbb a specialis vagy
ritkdbban elérhetd termékek esetében valasztjak. Azok, akik rendszeresen vasarolnak online,
kiemelték, hogy nagyobb mennyiségben szoktak rendelni, hogy kihasznaljak a torzsvasarloi
kedvezményeket vagy az ingyenes szallitasi lehetdségeket. Az egészségesnek vélt €lelmiszerek
megitélése a fogyasztok korében tobbféle szempont alapjan torténik, de az informaciok
mennyisége gyakran zavart okozhat. Egyesek elsdsorban a fehérjebevitelre 6sszpontositanak,
mikdzben nehézséget jelent szamukra a cukor- és zsirtartalommal kapcsolatos informaciok
kovetése. Masok az eltérd informacioforrasok miatt bizonytalanok az ételek valodi
egészségességét illetden, igy példaul a gyorsételeket egészségtelennek tartjadk, mig a

hagyomanyos ételeket egészségesnek.

3.2.3. Perszona alkotas

A fokuszcsoportos kutatas sordn az egyik fontos elem a perszondk készitése volt, ahol a
résztvevok kiilonbozo fogyasztoi tipusokat jellemeztek és mutattak be. A perszonék 1étrehozasa
lehetdséget adott arra, hogy kiilonb6zd fogyasztdéi csoportokat azonositsunk, €s jobban
megeértsiik viselkedésiiket, preferencidikat €s vasarlasi szokasaikat. Ezaltal a kutatds nem
csupan a konkrét termékek iranti attitlidoket és dontési folyamatokat vizsgalta, hanem azt is,

hogy milyen tényezdk jatszanak szerepet egy adott fogyasztéi csoport életmddjaban és
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dontéseiben. A fokuszcsoport résztvevoit két csoportra osztottam, az 1. csoport azokbdl a
résztvevokbol allt, akik rendszeresen fogyasztanak fehérje termékeket (3 £6), a 2. csoport pedig
azokbol, akik nem szoktak fehérje termékeket fogyasztani (5 £6). A két csoportnak kiilon-kiilon
két perszonat kellett megalkotniuk: fehérje termékeket fogyasztd €s fehérje termékeket nem
fogyaszto perszona.

A fehérjés termékeket fogyasztd perszonat jellemzden 20-30 éves férfiként és ndként
hataroztak meg, aki rendszeresen sportol, példaul edzéterembe jar, és tudatosan figyel a
fehérjebevitelre. Ugy tartottak, hogy ezek az személyek napi rendszerességgel fogyasztanak
fehérjealapt termékeket, példaul fehérjeszeletet vagy shake-et. Elmondasuk alapjan ez a
perszona altalaban aktiv életmodot folytat, hobbijuk gyakran kapcsolddik a testmozgashoz, €s
odafigyelnek a napi tapanyagbeviteliikre. E csoport tagjai gyakran érdeklédnek az
egészségtudatos ¢életmod irdnt, igyekeznek keriilni a gyorsételeket, és gyakran hasznalnak
fitness-kiegészitoket, példaul fehérjeporokat. A fehérjét fogyasztd perszona csoportonkénti

jellemzése a 7. tablazatban lathatd.

7. tablazat: Fehérje termékeket fogyaszté perszona jellemzése csoportonként

1. csoport jellemzése 2. csoport jellemzése

20-30 éves férfi

kitarto, fegyelmezett, energikus
hiper- és szupermarketekben vasarol online szokott vasarolni
szabadidejében heti 4-5 alkalommal jar szabadidejében konditerembe
edzdterembe, célja a napi 10.000 1épés jar és futni szokott

14-30 éves nd
egészségtudatos

e nem fogyaszt gyorsételt, de koffeint igen, e 70ld smoothie-t fogyaszt
mindig van nala egy fehérjeszelet és figyeli e sziik ruhakat hord
a termékek Osszetevdjét e varosban ¢l

e igényes a kiilsejére, de elégedetlen magaval e véleményvezér

o véleményvezér

Forras: Sajat szerkesztés, 2024

Az a csoport, amelyik rendszeresen fogyaszt fehérjét, sokkal hosszabb és részletgazdagabb
leirast adott a perszonarol, mig a fehérjét nem fogyasztok olyan altalanossdgokat soroltak fel,
mint az egészségtudatos jellemzd vagy a zold smoothie. Az 1. csoport kitartd és energikus
szavakkal jellemezte a perszonat, mig a 2. csoport nem fogalmazott meg hasonlo jellemzoket.
Abban mindkét csoport egyetértett, hogy a fehérjét fogyaszté perszona egészségtudatos

életmodot ¢él, rendszeresen végez fizikai aktivitast, kedveli az edz6termi edzéseket. Egyfajta
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véleményvezérként jellemezték a sajat tdrsadalmi kornyezetiikben, ami akar abbdl is eredhet,
hogy a kozosségi médidban szereplé fitness influenszerekkel azonositottdk. Erdekes volt
tovabba, hogy az 1. csoport ugy gondolta, a perszona hiper- €s szupermarketekben végzi a
bevasarlast, mig a 2. csoport egyértelmiien az online vasarlassal kapcsolta 6ssze ezt a fogyasztoi
tipust. Az onkép tekintetében az 1. csoport ugy vélekedett a perszonarol, hogy igényes a
kiilsejére, mégis elégedetlen magaval, a 2. csoport szerint viszont szlik ruhdkat hord, ami utalhat
a magabiztossagara.

Ezt kdvetden a csoportok mesterséges intelligencia képgeneralast hajtottak végre, hogy a
leirt perszondhoz arcot és kiils6t lehessen tarsitani az életmodja és szokasai alapjan. A

fehérjealapu termékeket fogyasztd perszonat a /4. dbra mutatja be.

csoport, jobb oldalon: 2. csoport)

Forras: Sajat szerkesztés ChatGPT-4 segitségével, 2024

A fokuszcsoportos kutatas résztvevoi egyarant egy sportos fiatalt dbrazoltak, viszont ellenkezd
nemeket képzeltek el, a perszona aktivan keresi az egészségtudatos termékeket és rendszeresen
végez testmozgast. A kép hatterében érdemes megfigyelni a részleteket, az 1. csoport egyenesen
a konditeremben, kezében egy shakerrel dbrazolta. Mig a 2. csoport egy online vasarlas
pillanatat 6rokitette meg, fehérjeporral, z61d smoothieval és étrendkiegészitdvel a képen.

A kovetkezd perszona a fehérjealaptl termékeket nem fogyaszto jellemzot kapta, amelyet
szintén mindkét csoport kiilon-kiilon elképzelt és abrdzolt. A résztvevOk szerint erre a

perszonara 0sszességében jellemzd, hogy kevésbé érdeklddik az egészségtudatos taplalkozas
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vagy a sport irant, és gyakran hagyomanyos étrendet kovetnek sok fliszerrel és nehéz ételekkel.
Ezt a perszonat jellemzéen 30-40 éves férfiként képzelte el mindkét csoport. Oket inkabb a
gyorsételek és a hagyoményos, magasabb zsir- és szénhidrattartalmi ételek vonzzak az
elképzelés szerint. Ez a perszona nem érdeklddik a fehérjés termékek irant, mivel nem latja
sziikségességét az ¢letmddjaban. A fokuszcsoport elmondésa alapjan ez a perszona gyakran
vasarol hiper- és szupermarketekben, és nem fordit talzott figyelmet az egészségtudatos
termékekre. A fehérjét nem fogyasztd perszona csoportonkénti jellemzése a 8. tablazatban

lathato.

8. tablazat: Fehérje termékeket nem fogyaszto perszona jellemzése csoportonként

1. csoport jellemzése 2. csoport jellemzése

e 30 éves férfi o 40-50 éves férfi

e hiper- és szupermarketekben vasarol e helyi “kisboltba” jar

e hagyomanyos magyaros ételeket és e magyaros ételeket fogyaszt, emellett
gyorsételeket fogyaszt karos szenvedélye a dohanyzas

e atlagos testalkattal rendelkezik vagy e gyari munkas, de allattenyésztéssel is
tulstlyos foglalkozik

e nem kritikus a testével szemben e szabadidejében focilabdat néz a TV-

e szabadidejében otthon van, szeret ben
szorakozni, autdzni, altalaban porgds e faluban ¢l
napjai vannak

e Jarérzékeny és az izt veszi figyelembe

Forras: Sajat szerkesztés, 2024

A csoportok egyetértenek abban, hogy a fehérje termékeket nem fogyasztd perszona szereti a
magyaros ételeket és a szabadidejét szivesen tolti tarsasdgban is akar. Azonban tobb
kiilonbséget is ki lehet emelni. Az 1. csoport egy fiatalabb személyt képzelt el, aki aktiv ¢letet
él, és jellemzden hiper- és szupermarketekbe jar bevasarolni a kényelmi termékek széles
valasztéka okan. Ezzel ellentétben a masodik csoport egy id6sebb, nyugodt életvitelli férfit irt
le, aki a gyors bevasarlast a helyi ABC-ben végzi, amely kozelebb 4ll a kisvarosi, falusi
¢letformdjahoz.

Ezt kovetden a fehérje termékeket nem fogyasztd perszonat is abrazoltak, ezt kisebb

korrektara utan a /5. dbra illusztrélja.
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15. dbra: Fehérje termékeket nem fogyaszto perszonarol alkotott képek (bal oldalon: 1.
csoport, jobb oldalon: 2. csoport)
Forras: Sajat szerkesztés ChatGPT-4 segitségével, 2024

Az 1. csoport egy atlagos, de talstlyos személyként dbrazolta, inkdbb fokuszalva a személyiségi
jellemzokre, a 2. csoport szélsdséges ismérvekkel latta el a fehérje termékeket nem fogyasztod
perszonat. Kiemelném, hogy a cukros iidit6ital €s az alkoholos italok is megjelennek a perszona
két abrazolasaban, illetve kiilsejére kevésbé igényes személyeket generaltak a fokuszcsoport
résztvevoi. A fehérjét nem fogyasztd perszonat inkabb thlstlyos, kevésbé aktiv életmodot
kovetd emberekként abrazoltak, akik a hagyomanyos és kényelmi termékeket preferaljak. A
perszona kevésbeé torddik a fehérjés termékekkel és a tapértékkel kapcsolatos tényezdkkel,
helyette inkabb az egészségtelennek vélhetd kényelmi élelmiszereket és gyorséttermi ételeket
részesiti elényben.

A perszonak elkészitése betekintést nyujtott abba, hogy a résztvevok hogyan kozelitik
meg a fehérje termékeket fogyasztd és nem fogyaszté személyeket, milyen sztereotipiakat
tudnak mellettiik felsorolni és ezek a tilzadsok hogyan vetiilnek ki az emlitett két embertipusra.
A fokuszcsoport résztvevoi kozott, tehat a fehérjés terméket fogyasztok és a fehérjét nem
fogyasztok kozotti kiilonbségek jol tiikkroznek és kdvetkeztetni lehet beldle az eltérd attitlidokre,

motivacidkra €s €letmodra, ezt a jovOben érdemes lehet tovabbi vizsgélat ala vetni.
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3.2.4. Termékek értékelése, kostolas

A kutatds soran a résztvevOknek lehetdsége volt kettdé GymBeam ¢és ketté MyProtein termékkel
megismerkedni, majd azokat megkostolni. Eldszor a termékek csomagoldsat értékelték,
figyelembe véve a termék nevét, részletes leirasat, tapértéktablazatat €s a csomagolas dizajnjat.
A MyProtein termékek élénk szineikkel és nagy betliméreteikkel tintek ki a résztvevok
szamara, mig a GymBeam termékei a minimalista, letisztult, fehér alapt dizajnnal nem ragadtak
meg a fokuszcsoport tekintetét. Csomagolés alapjan a MyProtein fehérjeszelete kertilt az elso
helyre, a MyProtein fehérjés siiteménye lett a masodik, mig a GymBeam fehérjés siitemény és
fehérjeszelet termékek a rangsor végén helyezkedtek el. A MyProtein termékeiben vonzénak
talaltdk a nagy betiiméretet, az izgalmas képi megjelenést, igy a csomagolas teljes mértékben
felkeltette a résztvevok figyelmét. Kizardlag a csomagolas alapjan a GymBeam csupan az egyik
résztvevonek volt szimpatikus, viszont az atlathatd tapértéktablazatot tobben pozitivan
értekeltek.

A termékek kostolasa utan azonban a rangsor jelentdsen megvaltozott. A résztvevok
ismét egy szubjektiv sorrendet allitottak, ezuttal a termék izélménye alapjan. A GymBeam
termékei ennek kovetkeztében elékelobb helyet foglaltak el, mint a csomagolas szerinti
megitélésben, mivel a résztvevok izben, kinézetben és allagban is magasabban értékelték, mint
a MyProtein termékeit. A GymBeam termékek meglepden izleteseknek tiintek, tobben jelezték,
hogy a jovOben szivesen fogyasztanak ezeket a termékeket, féleg a fehérjés sliteményt, ami elsd
helyen szerepelt. A MyProtein csomagolasa lehengerld volt, de izélmény alapjan visszabb esett
a sorrendben, a fehérjés siitemény allomanya szokatlannak tlint, de az ize alapjan tobben a
mésodik helyre tették. Osszesitve a GymBeam termékei foglaltak el az elsé két helyet, mig a
MyProtein termékei harmadik és negyedik helyre szorultak. A fékuszcsoport tagjai a
MyProtein termékek ,,mii” izét hangstlyozta, amelyet tobb fehérjés terméknél tapasztaltak mar

korabban, ez tobbeknél negativ visszhangot valtott ki.

3.2.5. Szimulalt vasarlas a webshopban

Két csoportra osztottam a fokuszcsoport résztvevdit, négy fonek a GymBeam oldalarol, mig a
masik négy személynek a MyProtein oldalarol kellett egy tetszoleges élelmiszert a kosarba
helyezni, majd elmondani a vasarlas folyamatat, a zavar6 tényezdket, nehézségeket, akcidkat,
hirdetéseket, mi tetszett a weboldalban és hogy hasznosnak taldltdk-e a termék leirasat. A

weboldalakat a szemkameras vizsgalat soran mar eldzetesen lathattak a résztvevok.
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Az egyik csoport a GymBeam oldalat tekintette meg, az altaluk megfogalmazott
vélemények alapjan a webshop altalanos megitélése pozitiv volt. Kiilonosen kiemelték a
letisztult €s minimalista dizajnt, amely elésegiti a felhasznalédi élményt. Ugyanakkor néhényan
megjegyezték, hogy a kategéridk strukturdja néhol atlathatatlannak ttinik, ami némileg
megneheziti a termékek keresését. A vasarlasi folyamat zokkenOmentes volt, és a résztvevok
értekeltek, hogy a kategoridk alapvetden jol elkiiloniilnek. A fogyasztoi preferencidk elsésorban
a fehérjealapt termékek, mint példaul a fehérjés nassolnivalok és fehérjeporok koré
Osszpontosultak, de az arak is dontd tényezonek bizonyultak a vasarlasi dontésekben. Az
oldalon elhelyezett akcidkat tobben észrevették a feltlind piros szin hasznalat miatt. A termékek
leirasat pedig informativnak és érdekesnek talaltdk, amiben kdzrejatszott a félkovér kiemelés
és a rendezett tagolds, felsorolds. Osszességében a weboldal felhasznalobaratnak és
esztétikusnak bizonyult, bar a kategériarendszer atlathatosagan néhany helyen még lehetne
javitani.

A masik csoport a MyProtein oldaldn bongészett és helyezett kosarba terméket. Azok a
résztvevok, akik még nem vasaroltak korabban a MyProtein weboldalarél, vegyes
tapasztalatokat osztottak meg. Tobben nehezen taldltdk meg a keresett egészséges
nassolnivalokat, mivel a kategéridk nem voltak egyértelmiiek szdmukra, ami hatriltatta a
navigacidt. Egyes vasarlasok impulzusszertien torténtek, példaul a termék képe alapjan
valasztottak, anélkiil, hogy megnézték volna a tapértéktablazatot. A minimalista weboldal
dizdjn tetszett a felhasznaloknak, azonban a felugrd ablakok, mint a cookie-beéllitasok és
hirlevél-feliratkozasok, zavardan hatottak rajuk, és tobben azonnal bezartak dket anélkiil, hogy
elolvastdk volna. Egyesek szamara a fOoldalon vegyesen megjelend termékek
attekinthetetlenek voltak, és a kategoridk kozott hosszabb ideig kellett keresnilik a kivant
terméket. A résztvevok koziil tobben kiemelték, hogy észrevették a 3+1 akcidt, ami a legtobb
terméknél szerepelt felhivasként kuponkoddal, viszont a leirdsokat egyes termékeknél nem
érezték elég részletesnek. Osszességében a felugro ablakok és a kategoriak rendezetlensége
vagy idegen szavas elnevezése miatt konnyli volt eltévedni a weboldalon, ami rontotta a
felhasznaloi élményt.

A fokuszcesoport résztvevdinek visszajelzéseit a 9. tabldzatban gylijtottem Ossze.
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9. tablazat: Visszajelzések a GymBeam és MyProtein weboldalarol

Negativ visszajelzések Pozitiv visszajelzések
GymBeam - nchezen megtalalhatd - letisztult design
kategoriak - zokkendmentes vasarlas

- elkiiloniild kategoriak

- felhasznaldbarat weboldal
- feltling akcio

MyProtein - nchez az eligazodas - minimalista design

- nem egyértelmii kategoridk - feltting akcio

- zavaro felugr6 ablakok
Forrés: Sajat szerkesztés, 2024

A tablazatban megfigyelhetd, hogy a weboldalak koziil a GymBeam nyerte el leginkdbb a
résztvevok tetszését, mig a MyProtein oldalan fdleg javitasi lehetOségeket és akadélyokat
soroltak fel az alanyok.

A fokuszcsoportos kutatas ravilagitottak arra, hogy a fehérjealapu termékeket alapvetden
egészségesnek gondoljdk a résztvevok, és az ezek irdnti kereslet folyamatosan ndvekszik,
azonban az online vasarléasi folyamat soran felmeriild nehézségek €s a bizonytalansag rontja a
felhasznaloi élményt. Bar a weboldalak dizajnjat és hasznalhatosagat altalaban pozitivan itélték
meg a résztvevok, a kategdridk atlathatéosagan és a termékinformaciok részletességén egyes
esetekben még javitani kell. Osszességében a GymBeam termékei jobban teljesitettek a
MyProtein termékeivel szemben, kiilondsen az iz és ar-érték ardny tekintetében. A vésarlasi
folyamat viszonylag zokkendmentes volt, de a felugro ablakok és a hidnyos informéciok
rontottdk a felhasznaldi élményt. A kutatds arra mutatott ra, hogy a fogyasztok elsdsorban a
termékek ara, ize €és 6sszetevoi alapjan hoznak dontést, de a vasarloi €lmeény javitasa érdekében

fontos lenne a weboldalak atlathatosaganak és a termékleirdsoknak a fejlesztése.
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4. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

A dolgozat kovetkez6 fejezetében a kutatas kovetkeztetéseit és az azok alapjan tett ajanlasokat
ismertetem, figyelembe véve a kutatasi kérdéseket €s célkitiizéseket. Emellett megvizsgalom a

kutatas korlatait, valamint a jovobeli kutatasi lehetdéségek korvonalazésat is.

4.1. Kutatasi kérdések értékelése

K1: Milyen szempontokat vesznek figyelembe a fogyasztok online élelmiszer-vasarlasnal
kiilonosen az egészségesnek vélt élelmiszerek kapcsan és mik a zavaro vagy akaddlyozo
tényezok?

Az elso kutatasi kérdés az online élelmiszer-vasarlasra fokuszal és azon beliil is a befolyasolo,
zavard ¢és akadalyozo tényezdkre a folyamatban. Ezen kérdés célkitlizéseinek teljesitése
érdekében egy egészségesnek vélt termék online vasarlasi folyamatat reprezentaltam a

kutatasban részvevd alanyoknak.

C1: Felmérni az egészségesnek vélt élelmiszerek online vasarlasanak folyamatat.
A vésarlasi folyamat fObb szakaszait lathattdk a résztvevOk, ami a kezddoldal, a
termékkategoria oldal és egy altalam kivalasztott termékoldal volt.

A kezdboldalon fOként a logo, kezdd termékképek és felhivo szdvegek vonzottik a
figyelmet els6sorban. Tovabba az oldalakon fellelhetd volt egy akcidsav, ami minimalisan, de
felkeltette a résztvevok figyelmét. A GymBeam oldalon elhelyezett akcio feliratokat tobben
¢észrevették a feltind piros szin hasznalat miatt (PF;pakcis = 70,27%). A fokuszcsoport
résztvevoi altalaban pozitivan értékelték az online vésarlasi élményt. A vasarlok szivesen
hasznaljdk az online platformokat, hiszen kényelmesen tudjak Osszehasonlitani a kiilonb6z6
termékeket. Ugyanakkor kiemelték, hogy az akcidk és kedvezmények jelentds hatassal vannak
a vasarlasi dontésekre, mivel az elérhet arak és akciok novelik a vasarlasi hajlandosagot,
kiilondsen az egészséges €lelmiszerek esetében.

Misodik allomasa a folyamatnak a termékkategoria oldal volt, ahol az elemzések azt
mutattdk, hogy a termékképek nagy hatdssal voltak a résztvevok figyelmére
(TFFyptermekkep=0,04 mp; TFFgpiermekkep=0,63 mp). A vizuédlisan vonzé termékek,
amelyeken jol lathatban megjelennek a részletes informacidk, nagyobb valdszinliséggel

vonzottak a vasarlokat. Ugyanakkor a vasarlasi folyamat soran a részletes termékkategoria
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leirdsok néha elvonhattak a figyelmet, aminek kovetkeztében a vasarlok gyakran elveszitették
a fokuszt.

Utols6 allomasként a termékoldalakat tekinthett¢ék meg a résztvevdk, ahol azt
figyelhettiilk meg, hogy szintén a termék képére fokuszaltak elészor, majd utana tekintették meg
a cimet, leirast, arat. Fontos kiemelnem, hogy a résztvevok a keresOsavot is megpillantottak,

amibdl arra lehet kovetkeztetni, hogy alkalmaztdk volna a keresési opcidt az oldalon.

C2: Feltarni vasarlasi fazisonként az esetleges akadalyokat vagy zavaro tényezoket egy
egeszsegesnek vélt élelmiszer online vasarlasa soran.
A MyProtein termékoldalat vizsgalva elmondhatd, hogy a honlap egyszerti felépitése idealis
valasztas lehetett, ugyanis nem ,téved el” a tekintet. A szemkameras kutatasban is
megfigyelhetd ez a gordiilékenység, a termékoldalon a termékkép utdn a cim és leiras
kovetkezett, majd az ar, mikdzben a GymBeam-nél ide-oda ,,ugralt” a tekintet (GymBeam
termékoldal utvonal: termékkép = logd = akcido = meniisor 2 termékcim - keresésav -
termékleiras = ar - értékelés - termékadatok - kosar ikon. MyProtein termékoldal Gtvonal:
termékkép = termékcim = termékleiras = ar és értékelés = logd = meniisor = termékadatok
- keresdsav = kosar ikon).

A fokuszcsoportos kutatas sordn a résztvevok részletesen megosztottak tapasztalataikat
az online vasarlas soran felmeriil6 zavard tényezOkrdl, amelyek jelentds hatdssal voltak a
vasarloi élményre. Az egyik leggyakrabban emlitett probléma a bonyolult navigacio volt, amely
megnehezitette a résztvevok szdmara a kivant termékek gyors és hatékony megtalalasat. A
vélemények szerint a MyProtein termékkategoriai nem voltak eléggé logikusak vagy intuitivak
¢s tobbszor hasznaltak angol nyelvet vagy mas idegen kifejezéseket, elnevezéseket, ami —annak
ellenére, hogy a résztvevok beszéltek angol nyelven — frusztraciot okozott a vasarlasi folyamat
soran. Ezzel szemben a GymBeam weboldala a résztvevok szerint rendezettebb €s atlathatobb
volt, ami hozzajarult a zokkendmentesebb navigacidhoz. A GymBeam kategoridinak
elrendezése vilagosabb strukturat biztositott, lehetévé téve a felhasznalok szamara, hogy
konnyebben atlassak a kinalatot és gyorsabban megtalaljak a kivant termékeket. A szemkamera
eredményei arra utalnak, hogy a MyProtein kategéridinak vizudlis megjelenitése vonzobb
lehetett a felhasznalok szdmara, tehat a kategoridk tartalma és a dizajn megjelenése hatassal
volt arra, hogy a résztvevok mennyire figyeltek ezekre az elemekre.

A hosszu termékleirasok szintén zavard tényezoként meriiltek fel. A GymBeam
webdruhazdban a termékkategoria oldalon és termékoldalon tapasztalt hosszu leirdsok

kétértelmili hatasokat gyakorolt a vasarloi élményre, ahogyan azt a szemkamera vizsgéalatok és
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a fokuszcsoportos kutatas soran is megfigyelhettem. A résztvevok egy része ugy érezte, hogy a
részletes informéciok, bar hasznosak lehetnek, tulterheldek voltak, és elterelték a figyelmiiket
a vasarlasi dontésekhez olyan sziikséges kulcsinformaciokrol, mint az ar vagy a termék neve.
Egyes résztvevok emlitették, hogy a hosszi szovegek olvasasa kozben konnyen elvesztették a
fokuszt, ami késleltette a vasarlasi dontést. A szemkamera adatai alapjan a hosszi
termékleirasok gyakran elterelték a vasarlok figyelmét a vasarlasi dontésekhez sziikséges
kulcsinformacidkrdl, mint példaul az ar, a termék neve és a fobb jellemzok, és ahogyan azt mar
emlitettem az alanyok végig sem olvastak ezeket a leirdsokat.

Tovabba, a felugro ablakok, amelyek kiilonb6z6 hirleveleket, akciokat vagy ajanlatokat
népszerusitettek, szintén csokkentették a vasarloi élményt. A fokuszcsoportban résztvevok
kifejezték, hogy ezek az ablakok zavardak lehetnek, mivel gyakran elvonjdk a figyelmet a 6
vasarlasi feladatrol. A felugro ablakok miatt a felhaszndlok idonként nehezen tudtdk kovetni,
hogy hol tartanak a vasarlési folyamatban, ami frusztraciot okozott. Raadasul el sem olvastdk a
felugrod ablakok rejtette informéciokat, hanem egybdl a bezarasra torekedtek, hogy folytatni

tudjak a szimulalt vasarlast.

K2: Melyik marka termékeit vasdarolndk meg a fogyasztok a GymBeam és a MyProtein
tekintetében?
Misodik kutatdsi kérdésem a GymBeam ¢s MyProtein termékeire és weboldalaira iranyul,

amelyekre vonatkozo megallapitasaimat az alabbi célkitiizéseknél részletesen kifejtek.

C3: Azonositani a GymBeam és MyProtein termékei kozotti kiilonbségeket.
Az eredmények azt mutattdk, hogy a MyProtein termékei a vizualis megjelenés €s a részletes
termékleirasok révén sok esetben tobb figyelmet kaptak a résztvevoktol, mégis a GymBeam
termékei iranti vasarlasi szandék erdsebb volt. A fokuszcsoport sordn a résztvevok lehetdséget
kaptak arra, hogy megkdstoljak mindkét marka termékeit, ami valos élményeken alapulo
visszajelzéseket eredményezett. A résztvevok a kostolds elétt a MyProtein termékeit
valasztottak volna csomagolés alapjan, azonban a kdstolas utan az értékelése megvaltozott és a
GymBeam termékeit izletesebbnek €s vonzobbnak talaltak, amihez végiil a markahoz fiz6d6
pozitiv érzések is tarsultak. Tehat a MyProtein termékeinek csomagolasa és vizualis diz4jnja,
bar kezdetben felkeltette a figyelmet, nem tudta feliilmulni a GymBeam izélményét.

A kutatds soran figyelembe vettem a résztvevok szubjektiv véleményeit és élményeit,
amelyek alapjan kiilonbozd aspektusokat azonositottam, amelyek a GymBeam és MyProtein

termékei kozott eltéréseket mutattak. A termékek csomagoldsdnak megjelenése, az arak, a
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termékek leirdsa, valamint a vésarlasi folyamat soran felmeriild zavar6d tényezék mind
hozzajarultak a résztvevok dontéséhez. A GymBeam termékeinek csomagoldsa altalaban
egyszerlibb és letisztultabb volt, ami eldszor nem tiint vonzonak a résztvevok szamara. Ezzel
szemben az utokérdoiv kitoltéi a GymBeam termékeit valasztandk a webshop kinézete alapjan,
ahol termékek szinvilaga és a marka logdja, amely élénk szinekkel rendelkezett, szintén
kedvezd benyomast keltett a vasarlokban. A kutatas végére a fokuszcsoport résztvevai is ebben
a markaban allapodtak meg. A MyProtein esetében a csomagolds ugyan modernnek és
stilusosnak hatott, de a résztvevok véleménye alapjan hidnyzott beldle az az érzet, amely a
GymBeam termékeinek vasarlasahoz fliz6dott.

A fokuszcsoportos kutatas €s a szemkameras vizsgalat egyiittesen ravilagitott arra, hogy
a vasarloi dontések nem csupan a termékek aran, hanem a vizudlis megjelenésen és az
izélményen is alapulnak. Az a tény, hogy a GymBeam termékei iranti preferencia, a kostolas
tapasztalatai és a vizualis tényezOk egyiittesen alakitottak a vasarlasi hajlandosagot, azt mutatja,
hogy a markak kozotti versengés nemcsak a termékek mindségérdl, hanem a fogyasztoi élmény
minden aspektusarol szol. Az esetleges gyOkérokokat pontosan meghatarozni ezen kutatas
kortilményei kozott nem lehetséges, viszont késdbbi kutatds soran egy masik megkozelitésbol
vizsgalnank kifejezetten termékekre vonatkozdan. A jelenlegi eredményekbdl azt lehet
kovetkeztetni, hogy a markahtiségen tul a termékek ize, az akcid6 mértéke vagy a leiras

részletessége miatt is valasztanak a GymBeam termékeit.

C4: Azonositani a GymBeam és a MyProtein weboldalai kozotti kiilonbségeket.

A GymBeam és a MyProtein weboldalai kozotti kiillonbségek jelentésen befolyasolhatjak a
vasarloi élményt €s a dontéshozatalt. A MyProtein oldala alapvetden letisztultabb és logikusabb
felépitésii volt, ami megkonnyiti a vasarlok szamara a kivant informaciok gyors megtalalasat.
Az oldalon a termékkép, a cim, az ar és az értékelések egy jol meghatarozott sorrendben kovetik
egymast, ami minimalizalja a figyelem elkalandozésat, €s lehetdvé teszi, hogy a vasarlok a
lényeges részletekre Osszpontositsanak. Ezzel szemben a GymBeam weboldala tobb
figyelemeltereld elemet tartalmaz, mint példaul a logd, a meniisor, a keresdsav és az akciok,
amelyek megszakitjak a vasarlasi folyamatot. Ez a ,,tekintet ugraldsa” neheziti a fokuszalast, és
igy a vasarlok szamara idonként zavardva valhat. Az akcidk és promociok megjelenitése szintén
kiilonbségeket mutat a két weboldal k6zott. A GymBeam oldalon az akciokat és promdcidkat
feltlind piros szinnel emelik ki, ami gyorsan felkelti a vasarlok figyelmét (kivéve az oldal tetején
szerepld akciodsav). Ezeket a promociokat konnyen észre lehet venni, ami elényds, mivel a

kedvezmények és akciok sokszor jelentds hatassal vannak a vasarlasi dontésekre. A MyProtein
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oldalan kevesebb hangsuly van az akciok vizualis kiemelésén, igy azok jelenléte nem mindig
annyira szembeo6tlo.

A termékleirasok terjedelmében is kiilonbségek fedezheték fel. A GymBeam oldalan
talalhato termékleirasok altalaban részletesebbek €s hosszabbak, azonban ez a részletesség néha
eltereli a vasarlok figyelmét az olyan informaciokrdl, mint az ar vagy a termék elnevezése.
Ezzel szemben a MyProtein oldala rovidebb, 1ényegre torobb leirasokat hasznal, amelyek
segitik a vasarlokat a gyorsabb informacidszerzésben, és nem terhelik dket til sok szoveges
informéacioval.

A navigécio szintén kiilonbozik a két oldalon. A MyProtein oldaldnak egyszeriibb
navigacids utvonalai gyorsabb és kényelmesebb bongészést tesznek lehetdvé, mig a GymBeam
oldalan talalhat6 navigaci6 tobb 1€pésbdl all, ami néha megnehezitheti a vasarlok szamara a
kivant termékek elérését. A GymBeam ¢s a MyProtein weboldalai kozotti kiillonbségek tehat a
vizualis megjelenés, a termékinformaciok, az akcidk kiemelése és a navigacid szempontjabol
egyarant érezhetok. Mindezek a kiilonbségek hozzajarulnak ahhoz, hogy a vasarlok eltérd

¢lményben részestiljenek, ami kozvetlentil hat a vasarlasi dontéseikre.

4.2. A kutatasi kérdések és a célkitiizések alapjan megfogalmazott javaslatok

A kutatasi eredmények alapjan néhany fontos javaslat fogalmazhat6 meg, amelyek segithetnek
az online vasarlasi élmény javitasaban és a vasarloi dontések megkonnyitésében. A vasarloi
figyelem megragadasa és megtartasa érdekében eldszor is érdemes lenne a termékmegjelenitést
fokuszaltabba és vizudlisan vonzobba tenni. A MyProtein letisztult és logikusan felépitett
oldalstrukturaja alapjan a GymBeam szadmara is célszerli lehet egyszeriisiteni a
termékoldalakat. Ezzel segithetd a vasarlok gyors és célzott informécioszerzése, mivel a
vizualis zsufoltsag csokkentésével a figyelem jobban fokuszalhato a 1ényegi elemekre.

A termékleirdsok esetében javasolt a részletes informacidk atlathatobb, tomor formaban
torténd megjelenitése. A hosszu szovegek helyett érdemes lenne rdévid Osszefoglalokat
hasznélni, vagy akar ,tovabb” gombot elhelyezni, amely lehetdséget biztosit arra, hogy a
vasarlok sziikség esetén elmélyedjenek a részletekben. Igy a vasarlok azokhoz az
informaciokhoz jutnak hozza, amelyek valoban sziikségesek a dontéshez, mikdzben nem terheli
Oket tul sok szoveges informacio, ami a fokusz eltereléséhez vezethet.

Az akciok megjelenitésében is vannak fejlodési lehetdségek. A piros szin alkalmazésa az
akciok kiemeléséhez hatékonynak bizonyult, hiszen gyorsan észrevehetové teszi ezeket a

kedvezményeket. Tovabba, az akcidés szovegek tomor és Iényegretord megfogalmazdsa
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javithatja az érthetdséget. Erdemes az akciokhoz vonzé és egyértelmii vizudlis vagy mozgd
elemeket tdrsitani, hogy a vasarlok szdméra azonnal egyértelmii legyen, milyen
kedvezményeket kinal az oldal.

A termékoldalak atlathatobba tételével szintén javithatd az online vasarlasi élmény. A
MyProtein termékoldali tekintetkdvetési utvonalai lapjan a GymBeam oldalan is javasolt lehet
az oldalak strukturajanak logikusabb elrendezése, példaul az elemek sorba rendezése vagy a
leiras egyszerusitése, hogy a vasarlok zavartalanul és gyorsan megtaldlhassdk a keresett
informaciokat a termékr6l. Ennek révén a vasarloi Utvonal letisztultabba valhat, ami
csokkentheti a frusztraciot és megkonnyiti a vasarlasi folyamatot.

A felugro ablakok alkalmazésa is atgondolésra szorul. Bar ezek az elemek hatékonyak
lehetnek az akciok vagy ajanlatok népszertisitésében, érdemes mérsékelni az eléforduldsukat,
hogy ne zavarjak meg a vasarlokat. Célszer(i lenne az, ha a weboldal egy akciora akarjak
felhivni a figyelmet, akkor a vésarldsi folyamat elején a képernyd sarkdban mozgd elemet
helyeznek el, ami magara hivja a figyelmet, de nem takarja ki a képerny6t a vasarlas folyamata
kdzben.

A GymBeam termékek esetében fontos kiemelni azokat az ¢lményeket is, amelyek a
vasarlok szamara vonzova teszik a markat. A fokuszcsoportos koéstolasok soran pozitiv
visszajelzéseket kaptak a GymBeam termékei az izélményt illetden, amely egy fontos vasarloi
dontési szempont. Javasolt ezt a szempontot hangstlyozni a termékoldalakon, példaul vasarloi
vélemények, kostoldsi tapasztalatok megosztasaval, vagy az izvilag rovid leirasaval. Ez a
megkozelités segithet abban, hogy a GymBeam termékei irdnti érdeklddést tovabb erdsitse, és
fokozza a markaval szembeni pozitiv érzelmi kotodest.

Osszességében tehat a vizualisan rendezett megjelenités, az atlathatd informaciok, a
logikus navigacio ¢és a kellemes vasarloi élmény érdekében tett fejlesztések mind
hozzéajarulhatnak ahhoz, hogy a vasarlok szdmara még vonzobba valjon az online vasarlas, és

egyszeriibbé valjon a dontéshozatal folyamata.

4.3. Korlatozé tényezok és jovobeli lehetoségek

Korlatoz6 tényezdként jelentkezik a kutatasban résztvevok alacsony elemszama. Amikor
példaul demografiai jellemzdk alapjan képziink csoportokat, a 30 f6 alatti mintaméret torzitast
okozhat. A szemkameras kutatasok esetében, bar a 30 f6s minta jol hasznalhatd6 homogén
csoportok vizsgalatara, viszont nem elegendd ahhoz, hogy tovabbi szegmentaciokat tudjak

megfeleld részletességgel végezni. Egy nagyobb mintaelemszdm lehetdséget adott volna a
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demografiai jellemzok alapjan kiilonb6z0 csoportok alaposabb vizsgalatara, ami
nélkiilozhetetlen a torzitdsmentes eredményekhez. Ennek hidnyédban a kutatas soran felfedezett
adatok nem képesek megbizhato alapot nytjtani a demografiai szempontt kovetkeztetésekhez
vagy altalanositashoz.

A jovobeli kutatasi lehetdségek kozott kiemelt figyelmet érdemel egy olyan szemkameras
vizsgalat megvaldsitasa, amelyben a résztvevok kiilonbozoé vasarlasi célokkal oOnalloan
navigélnak a weboldalon. Ebben a vizsgalatban az egyik csoport egy elére meghatarozott
termék megvasarlasat végezhetné el, mig a masik csoport egy tetszoleges, altala valasztott
terméket keres. Ez a kisérleti felosztas lehetéséget adna a felhasznaloi viselkedés
kiilonbségeinek részletes elemzésére a két csoport kozott, és kiillondsen a termékkeresési
mintak, vizualis fokuszpontok és a navigacid soran megfigyelt dontési folyamatok
feltérképezésére, a kattintdsok mennyiségére €s a bongészés iranyara. Az ilyen kutatas értékes
betekintést nytjthat a weboldal optimalizaléasi lehetdségeibe: a vasarlok figyelmét megragado
elemek finomhangolasaba, a termékkategoridk elrendezésének hatékonysdgaba, valamint a
vasarlasi tutvonalak egyszerlisitésébe. A vizsgalat alapjan megfogalmazott javaslatok
segithetnének a weboldal kialakitdsanak fejlesztésében, hogy az jobban megfeleljen mind a
konkrét termékkeresésnek, mind az altalanos bongészési igényeknek, novelve ezzel a
felhasznaloi elégedettséget €s a konverzids aranyt.

Tovabba egy kérddives felmérés bevondsa is értékes kiegészitést jelentene az eredmények
elmélyitésében. A kérddiv lehetOséget adna arra, hogy szélesebb mintdn is megértsik a
fogyasztdi véleményeket és preferencidkat az online vésarlds sordn, beleértve azokat a
tényezoket, amelyek befolyasoljak a termékkeresési és vasarlasi dontéseket. A kérddives
felmérés eredményei OsszevethetOk lennének a szemkamerds vizsgalatokbol szdrmazo
adatokkal, igy a kvalitativ és kvantitativ mddszerek kombinalasa atfogobb képet nytjthatna a
felhasznaloi élmény javitdsdnak lehetdségeirdl. Az ilyen modszertani bovités segitené a
fogyasztor szempontok megértését, a termekkategoriarol alkotott vélemények feltarasat,

tamogatva a weboldal funkcionalitdsanak €s vizudlis elemeinek célzottabb fejlesztését.
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OSSZEFOGLALAS

Az online ¢lelmiszer-vasarlas az utobbi években ujraértelmezte a fogyasztdi szokdsokat,
amelynek soran az egészséges ¢letmod ¢és a tudatos taplalkozas eldtérbe keriilt. A ndvekvd
igény az egészségesnek vélt termékek irant kiilondsen nagy kihivast jelent a markak és online
¢lelmiszerplatformok szamara, mivel a vasarlok nem csupan taplalo, hanem biztonsagos és
hiteles forrasokbol szarmazo élelmiszereket keresnek. Az egészségtudatos fogyasztok egyre
nagyobb aranyban valasztjdk a fehérjében gazdag, tdpanyagokban bdvelkedd termékeket,
mikozben a digitalis vildg egyedi vasarlasi élményt biztosit szamukra. Jelen kutatés célja, hogy
ravilagitson arra, milyen szempontokat mérlegelnek a fogyasztok az egészségesnek vélt
¢lelmiszerek online vésarldsa soran, kiilonds figyelmet forditva a GymBeam és MyProtein
weboldalak hasznélatara és a fehérjealapu termékekre, valamint a vésarlasi folyamat soran
felmeriilo esetleges akadalyokra és zavar6 tényezokre.

A szakirodalmi hattér felvazolta az egészségtudatos €letmod és a személyre szabott
taplalkozas jelentdségét, kiilonos tekintettel a fehérjefogyasztas ndvekvd népszerliségére. A
mai fogyasztok egyre tudatosabbak az egészségiik megdrzését illetden, ami egyuttal ndvekvd
keresletet general az egészséges, taplalo és megbizhato forrasbol szarmazo termékek irant. Az
egészségtudatos ¢életmdd alapvetd részévé valt a megfeleld fehérjeforrasok fogyasztasa,
amelyek koziil a kiilonbozo taplalékkiegészitok és fehérjealapt termékek jelentds részét teszik
ki a piacnak. A személyre szabott taplalkozas, amely az egyéni igényeket és célokat figyelembe
véve alakitja ki a fogyasztoi szokdsokat, szintén egyre nagyobb szerephez jut, kiilondsen a sport
€s a testépités vilagaban, ahol a fehérjefogyasztas kiemelt fontossagu.

Az élelmiszer-vasarlas a digitalis korban 4talakitotta a vasarlasi folyamatokat, és 0j
elvarasokat tamasztott a weboldalakkal, webshopokkal szemben, amelyek az e-kereskedelem
fejlédéseével egyre komplexebbek lettek. A fogyasztok egyre nagyobb ardnyban valasztanak
online platformokat élelmiszerek vasarlasara, ahol a termékek atlathatosaga, konnyen
hozzaférhetd informaciok, valamint a weboldalak egyszerii és gyors navigalhatosaga kiemelten
fontos. Az online fogyasztok viselkedése és preferenciai alapjan azonosithatok azok az igények,
amelyek segitségével a markak személyre szabott élményt nyujthatnak, igy megerdsitve a
fogyasztoi elégedettséget. Az e-kereskedelem gyors fejlédése lehetdséget nyujt a cégek
szamara, hogy 1j vasarloi csoportokat szdlitsanak meg, ugyanakkor komoly versenyt general,
ami arra készteti a vallalatokat, hogy folyamatosan fejlesszék weboldalaikat ¢és

szolgaltatasaikat.
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A kutatds anyaga a GymBeam ¢és MyProtein weboldalain végzett vizsgalatokra épiilt,
amelyek szemkameras mérések, utdkérddivek ¢és fokuszcsoportos beszélgetések
kombinaciodjaval tartak fel a fogyasztoi viselkedést és dontési preferencidkat. A szemkameras
vizsgalatok célja az volt, hogy meghatarozza, mely weboldal-elemek ragadjak meg a
fogyasztok figyelmét a leghatékonyabban, és milyen informacidkat tekintenek meg vasarlas
kozben. A résztvevoket arra kértiik, hogy tekintsék meg a GymBeam és MyProtein weboldalak
termékoldalait, termékkategodria oldalait €s egy sajat markas termékoldalt, és figyeljék meg a
dontési szempontokat, valamint a navigacids élményt.

Az utokérdoiv segitségével lehetdség nyilt arra, hogy a résztvevok visszajelzéseik alapjan
részletesen ismertessék a dontési folyamatukat, preferencidikat és az esetlegesen felmeriild
akadalyokat. A fokuszcsoportos beszélgetések soran a résztvevok Osszehasonlitottak a két
weboldalt, kiilonds tekintettel a hasznalhatosagra, a vizualis elemekre és a termékek részletes
informdciodira. A modszertani kombinécio lehetdvé tette, hogy a vizsgélat atfogd képet nytjtson
a fogyasztok online vasarlasi szokésair6l és a GymBeam ¢s MyProtein markdk iranti
preferenciaikrol.

A kutatasi eredmények elemzése soran eldszor a szemkamerds vizsgalatok és az
utokérddiv eredményeit vettem sorra, majd a fokuszcsoportos beszélgetések tapasztalatait
részleteztem. A szemkamerds vizsgalatok alapjan kideriilt, hogy a fogyasztok figyelmét
leginkabb a termékek részletes informacioi és az arak vonzzak. A vizsgélatok sordn az ar és a
termékinformacié megjelenitése kdzponti szerepet kapott: a fogyasztok hajlamosak hosszabb
1d6t tolteni a részletes leirasokkal €s Osszehasonlitani az arakat a termékoldalakon. A tulzott
informacioterhelés €s a bonyolult navigacid gyakran zavar6d tényezoként jelent meg, és
akadalyozta a vasarlasi folyamatot. Az utokérd6ivbol pedig kideriilt, hogy a résztvevd melyik
marka termékét vasarolna meg szivesebben, ezesetben a GymBeam sajat markas termékét
valasztanak a legtobben.

A fokuszcesoportos kutatds sordn tobbféle feladat segitette a fogyasztdi magatartas €s a
markapreferenciak feltarasat. Az asszociacios feladatok révén betekintést nyertem a résztvevok
Az ¢élelmiszer-vasarlasi szokdsok bemutatdsdval a résztvevok megosztottdk, hogy milyen
szempontokat kdvetnek a vasarldsi folyamat soran, kiilondsen az online térben. A perszona
alkotas segitette a tipikus fogyasztoi profilok €s motivaciok feltérképezését, mig a GymBeam
€s MyProtein termékek és csomagolasanak értékelése ravilagitott a vizualis megjelenés és a

markaiizenetek fontossagara.
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A szimulalt vasarlds a webaruhazban kiilondsen hasznos volt a navigacios és
hasznalhatosagi szempontok azonositdsdhoz, hiszen a résztvevok a valos vasarlasi
dontéshozatalhoz hasonl6 helyzetben értékelték a weboldalak strukturdjat és funkcionalitasat.
Ezen feladatsor nemcsak a fogyasztoi preferencidkat segitette feltdrni, hanem a markak kozotti
kiilonbségek megértésében is szerepet jatszott.

A GymBeam termékei 6sszességében tobb pozitiv visszajelzést kapott, mint a MyProtein
termékei, kiilondsen az iz és az ar-érték arany tekintetében. A vasarlasi folyamat alapvetéen
gordiilékeny volt, azonban a felugré ablakok ¢€s az elégtelen termékinformacidk hatraltattak a
felhasznaloi élményt. A kutatés ravilagitott arra, hogy a fogyasztok dontését elsésorban az ar,
az iz ¢és az Osszetevok befolyasoljak, ugyanakkor a vasarléi élmény javitdsa érdekében
kiemelten fontos lenne a weboldalak atlathatésaganak és a termékleirasok részletességének
novelése.

Végiil a feltett kutatasi kérdéseimre és a hozzajuk tartoz6 célkitiizéseimre reflektaltam a
kovetkeztetések és javaslatok fofejezetben, amik az online élelmiszer-vasarlasra és annak
akadalyairol, illetve a GymBeam és MyProtein termékeire és weboldalaira 6sszpontosultak. A
szemkamerds vizsgalat, utokérdoiv és fokuszcsoportos kutatas eredményei alapjan valaszoltam
meg a feltett kérdéseket és célkitlizéseket, majd javaslatokat fogalmaztam meg ezek alapjan.
Javaslataim kozé tartozik példaul a weboldal egyszerisitése, optimalizalt termékleirasok,
navigacio egyszerisitése. Ezen feliil pedig jovobeli lehetdségeket is megfogalmaztam, ami
lehetéséget nytjt egy kovetkezé kutatasra, amelyben mélyebb informaciokat, gyokérokokat

talalhatok a témaval kapcsolatban.
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MELLEKLETEK

1. sz. melléklet: Kijelolt AOI (Area of Interest) teriiletek
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2. sz. melléklet: Szemkameras vizsgalat utokérdoive
1. Mi volt az On sorszama a szemkameras felvétel alatt?

2. Talalkozott-e mar a kutatas soran felmutatott weboldalak valamelyikével?
- lgen, a GymBeam oldalaval
- Igen, a MyProtein oldalaval
- Mindkettével
- Egyikkel sem

3. On szerint mennyire felhasznalobarat a két bemutatott weboldal? (1 - egyaltalan nem, 5 -
teljesen)

4. On szerint mennyire megbizhat6 a két bemutatott weboldal? (1 - egyéltalan nem, 5 -
teljesen)

5. Milyen gyakran vasarol hasonl6 termékeket? (pl.: fehérjeszeletek, egészségesnek vélt
nassolnivalo, magvak stb.)

- Heti rendszerességgel

- Havonta

- Félévente

- Evente

- Egyéltalan nem vésarolok

- Alkalmanként

6. Melyik marka termékét vasarolna meg a latottak koziil?
- GymBeam
- MyProtein
- Egyiket sem
- Mindkett6t

7. Szeretne még a latott weboldalakkal és termékekkel vagy a kutatassal kapcsolatban
valamilyen informéciot megosztani velem? (nem kotelezd)

8. Mi az On neme?

9. Hany éves On?



3. sz. melléklet: Fokuszcsoportos kutatas forgatokonyve (egyszeriisitett)
1. A résztvevok bemutatkozasa - 8 6 /Sp/

2. Asszociacios jatek /5p/
2.1. Szdasszociacio:
- Szavak: egészség, webshop, egészséges nassolnivalo, fehérje, protein szelet

3. Nyito kérdések, perszona készités és termékkostolas /40p/:
3.1. Nyito kérdeések:
- Milyen gyakran fogyasztotok fehérje termékeket vagy egészséges nassolnivalokat és
miért?
- Mi alapjan valasztjatok ki a fehérje termékeket vagy nassolnivalokat? Ar, dsszetevok,
marka, vagy mas tényezOk fontosabbak?
- Milyen markdkat ismertek vagy hasznaltok leggyakrabban ezekbdl a termékekbdl?
- Milyen feliileteken szoktak vasarolni ilyen termékeket?
- Mennyire szdmit, hogy a terméket “egészségesnek” tartjatok? Mondjatok el, hogy
szamotokra milyen az “egészséges” élelmiszer!
3.2. Perszona készites:
- Csoport 1: Akik fogyasztanak fehérje tartalmi termékeket ¢&s egészséges
nassolnivalokat (3 10).
- Csoport 2: Akik nem fogyasztanak fehérje tartalmi termékeket és egészséges
nassolnivalokat (5 £0).
A feladat mindkét csoport részére, hogy kettd perszonat készitsenek csoportonként, az egyik,
aki fogyaszto és a masik, aki nem fogyaszto. A perszondk jellemzdit csoportonként megbeszélik
¢s leirjak jellemzodiket, amiket utdna betaplalnak az OpenAl ChatGPT-40 moduljaba ¢és
legeneraltatjak képként a mesterséges intelligencidval a perszonakat.
3.3. Termékkostolds:
Kettd MyProtein és kettd GymBeam sajat markas termékeket kostolnak a résztvevok. Eldszor
is bontatlanul a termékeket korbeadjak €s megnézik a csomagolast, illetve a rajta 1évo
informéciokat. Ezutan a termékeket 8-8 darabra vagom és korbeadom. A kostolds utan
elmondjak a véleményeiket az izérdl, texturajarol, csomagolasarol és preferenciaikrol.
A kostoltatott termékek:
- GymBeam: Moi Miiv Protein Cookie - dupla csokoladé
- GymBeam: Moi Miiv fehérjeszelet - krémes keksz
- MyProtein: MyProtein Impact fehérjeszelet - karamellds brownie
- MyProtein: MyProtein Oat Bakes - csokoladé darabos

4. Weboldalak vizsgélata (GymBeam és MyProtein) /20p/

Négy fonek a GymBeam oldalardl, mig a masik 4 személynek a MyProtein oldalarol kell 1db
tetszOleges élelmiszert a kosarba helyezni, majd elmondani a vésérlas folyamatat, a zavard
tényezOket, nehézségeket, akciokat, hirdetéseket, mi tetszett a weboldalban ¢és, hogy
hasznosnak talaltdk-e a termék leirasat.

5. Osszegzés és lezaras /5p/
- Amennyiben vasarolnatok hasonldé termékeket a jovoben, melyik weboldalrol
vasarolnatok és miért?
- Van még valami, amit hozzatennétek a beszélgetéshez?



4. sz. melléklet: A ChatGPT-4 programnak adott parancsok és azok alapjan generalt
képek

1. csoport ChatGPT prompt: Kérlek alkoss egy képet: fehérje termékeket fogyaszt, shaker van
a kezében ferfi, 20-30 éves, igazi gym rat, széles vallak, szépen kidolgozott izomzat, buzz cut

stilusu haj, hattér a konditerem, van szakdlla, edzos atlétaban van, 180 cm magas

il |

2. csoport ChatGPT prompt: Fehérjét fogyaszto személy: Készits egy képet egy képet egy 14-
30 éves norol, aki varosi, sziik ruhaban van és online vasarol fehérjés termékeket, alakformalo,
smoothiek, minden, ami zéld, draga, markas ruhak. Csak vizet és fehérjeket fogyaszt, erre

nagyon odafigyel. Koran kel, reggel indul edzeni.



1. csoport ChatGPT prompt: Generalj egy képet: férfi 30 éves, atlagos testalkat vagy tulsulyos,
bo poloban van, melegitében van, szemiiveges, barna haju, szamitogép elott iil, mellette egy

coca cola, fotorealisztikus kép.

2. csoport ChatGPT prompt: Készits egy képet, egy 40-50 kozotti falusi férfirol, ketkezi
munkabol él. Kissé tulsiulyos, magyaros ételeket szeret fogyasztani. A helyi ABC-ben szokott
vasarolni, szabadidejében dllattenyésztéssel foglalkozik. Kantaros, festékes ruhdkat hord. A

helyi kocsmaban a TV-ben nézi a focit.



