A fogyaszt6i magatartas marketing elméletének fejleszté-
se szempontjabdl megfontolandénak tartom Scitovsky Tibor
(1991): ,Orémtelen gazdasag” cim( kdnyvének, illetve az azt
megalapozé gazdasdglélektani munkdassaganak a tanulma-
nyozasat. Olyan magyar szadrmazasu gazdasdgpszicholdégus-
rél van szd, mint amilyen Katona Gyorgy a fogyasztéi bizalom
index kidolgozdja volt a gazdasdgszocioldgidban (Agardi és
tsai, 2003). Scitovsky Tibor a nem igazan empatikus amerikai
marketing altal meggyotért fogyasztérodl irja: ,A szuverén fo-
gyasztd biszke és magabiztos énképe helyén egy kissé sza-
nalmas figura marad, a tehetetlen kiszolgaltatott fogyasztéé,
akit minden oldalrél zaklatnak és sanyargatnak, becsapnak és
megroviditenek.” (Scitovsky, 1990, 17)

Miként Raymond Benton, én is azt gondolom, hogy Pola-
nyi Karoly kereskedelemmel, piaccal kapcsolatos nézeteinek
az alkalmazésa a marketingben, a tarsadalom primatusanak a
hangsulyozésa a gazdasaggal, az 6nszabalyozé piaccal szem-
ben a fogyasztok iranti empatia kifejezése. Ily médon minden
érintett tudomany kildetése csak az lehet, hogy empatikus
legyen.
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BEVEZETES

Az elmult években az e-kereskedelem jelentds valtozasokon
ment keresztll. A Covid-19 pandémia gazdasdgi hatdsara az
elektronikus kiskereskedelem ugrasszeri novekedése volt
tapasztalhatd, 2020-ban 45%-o0s, 2021-ben pedig 32,4%-0s
forgalombdviilés volt megfigyelheté a belféldi online kiske-
reskedelemben (GKI Digital, 2022). Uj fogyasztéi szegmensek
jelentek meg az online térben, akik igényei és az online vasar-
ldssal kapcsolatos tapasztalatai eltérhetnek a mar rutinosabb
vasarlokétdl. Szamos kiskereskedelmi vallalkozas is a pandé-
mia hatdsara kényszerilt sajat webshop kialakitasara, mivel a
lezérasok alatt ez adott lehet6séget arra, hogy a korabbi ve-
vékoriket megérizzék. Mindezek kovetkeztében szamos val-
lalat szdmara vélt meghatdrozéva a weboldalak hasznalhato-
sdganak, az online vasarlasi élmény novelése az online vasarlo
fogyasztok elérése és megtartasa végett. Hiszen egyre tobb
kutatasi eredmény mutat ra arra, hogy az online kdrnyezet sza-
mos, gyakran figyelmen kivil hagyott szempontja kiemelkedé
hatést gyakorolhat a fogyaszté vasarlasi élményére, dontésére
és az azt kdvetd dontésekre és cselekvésre (Writz et al., 2013;
Gertry et al., 2017; Davis et al., 2019). Térécsik (2017) szerint a

Bravacz Ibolya

E6tvos Lorand Tudomanyegyetem
bravacz.ibolya@gtk.elte.hu

Hlédik Erika

egyetemi docens

E6tvos Lorand Tudomanyegyetem
hledik@gtk.elte.hu

vasarlas helyszinének kivéalasztasat két, egyidejlileg l1étezé mo-
tivacié hatarozza meg. Az egyik a hatékonysagra valé torekvés,
mely sordn a vasarlé minél egyszeriibben, gyorsan, kényelme-
sen, atlathatdan és kontrollaltan vasarolna. A masik — ami egy-
re fontosabb szerepet t6lt be, mint versenytényezé — a vasarla-
si folyamat élményként valé megélése. Emellett meghatarozé
tényezé még a fogyaszté involvaltsdga, azaz, hogy mennyire
érintett érzelmileg, értelmileg a termék megvasarlasaban,
mert ennek eredményeként a vasarlasi folyamatot feladatként
vagy élményként éli meg (Torécsik, 2011).

A WEBOLDALAK JELENTGSEQE
A VALLALKOZASOK SZEMSZOGEBOL

Napjainkban a technoldgia rohamos fejlédésével, az online ke-
reskedelem globalis novekedésével egyre fontosabba valt, hogy
a piaci szereplék a digitalis fellleteiken pozitiv élményt nyujtsa-
nak. Ennek eléréséhez folyamatos digitalis fejlédés sziikséges,
melyet a digitalizacion keresztil valdsithatnak meg a vallalko-
zasok. A digitalizacié meghatarozasiban fontos az un. digitiza-
ci6 fogalma, ami az analég adatok elektronikus formara torténé
atalakitasa, feldolgozasa, tovabbitidsa. A digitizalt adatokkal
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torténd miveletek és azok felhasznélasa a digitalizacié (Eltetd,
2021). Ennél is tdbbet jelent, komplexebb tartalommal bir az tn.
digitalis transzformacio (digitalis atalakulas). ,A digitalis transz-
formécién elsésorban a digitélis technolégidk kiaknazasa és a
véllalati munkdba torténd integraldsa értendd, ami gyakran a
véllalatok egészét érinti és stratégiai dontés” (Bravacz & Krebsz,
2021, 65). Ennek a digitélis dtalakuldsnak egyre szervesebb része
a digitalis élmény nyujtasa az online megjelenéseken, digitalis
platformokon az érdekl6ddk, felhasznélok, vasarldk szamara.

A digitdlis transzformacié alapja a honlap, hiszen ezzel kez-
dédik a vallalkozasok online jelenléte. Harsanyi és kutatétérsai
(2021, 2022) egy komplex, atfogd kutatast végeztek a hazai kkv-k
honlapjainak felmérésére, értékelésére. Az altaluk kialakitott mé-
réeszkoz, kérddiv hat tényezot, kérdésblokkot tartalmaz, mely-
bél kett6 kifejezetten az oldal ldtogatoéinak élményét vizsgalja, ez
az UX (User eXperience) és a design. Kutatasuk eredményei azt
mutattdk, hogy komoly fejlédésre, fejlesztésekre lenne sziikség
a hazai kkv-k weboldalainak esetében és nem csak a UX és a de-
sign terlletén. Az ligyfél/vasarl6i élmény mellett a honlapok sok
esetben az alapfunkcioikat sem toltik be elvarhato szinten.

McKinsey tanulmanyaiban (2018a, 2018b) Magyarorszagot
a digitalis kihivok kézé sorolta az Eurépai Unidban a vallalko-
zésok digitélis fejlettsége alapjan. McKinsey kutatasai alapjan
(2018a) 6t olyan teruletet tart fel, ahol fejlesztésekkel, digitalis
és innovativ megolddsokkal, eszk6zokkel magasabb terme-
IékenységU és versenyképesebb lehetne a magyar kis- és ko-
zépvallalati szektor. Ezeket a dimenzidkat vizsgélta Bravacz &
Krebsz (2021) ahol szekunder kutatdsukkal 6sszehasonlitottak
a nagyvallalati szektor adatait a kkv-k adataival az Eurépai Uni-
6ban vizsgélt orszagcsoportokra és Magyarorszagra vonatko-
z6an is. A kapott eredmények szerint sajnos hazank még nagy
lemaradast, hianyossagokat mutat a digitalis fejlettség tertile-
tén a kkv-k szektordban.

A digitdlis transzformacio, de akar csak a weboldalak fej-
lesztése is mar gyakran kihivas a kkv-k szamdra els6sorban
azért, mert nem rendelkeznek a megfeleld ismerettel, képzett-
séggel. Az elhanyagolt digitalis megjelenés masik f6 oka, hogy
a marketingre - a nagyvallalatoktdl eltéré jellemzék kévetkez-
tében - altalanossagban nem forditanak megfelel6 figyelmet
és forrasokat, gyakran csak eseti, kampanyszeri marketing
munkat végeznek és nem hosszu tavu, dtgondolt, megterve-
zett stratégia mentén mukodnek.

A WEBOLDALAK SZEREPE AZ ONLINE
VASARLASI DONTESBEN

A véllalati weboldalak és webaruhazak szerepe rendkivil fon-
tos az online térben torténd vasarlasi dontés meghozatalanak
folyamatéban, mivel kialakitasa, felépitése jelentésen befolya-
solhatja az informacidkeresést és az alternativak értékelését a
fogyasztoi preferenciak kinyilvanitasa sordn. A weboldal hasz-
nalhatésaga az online vasarlas kulcsfontossagu eleme, mivel a
hasznalhat6sagi problémak negativan hatnak a vasarlasi folya-
matra, a nehezen hasznalhaté weboldalt a potencidlis vasarlok
gyorsan elhagyjak, és negativ felhasznaldi élményt okoznak
(Gonczi & HIédik, 2020).

A haszndlhatésdg egy tobbdimenzids fogalom, amely a
(meg)tanulhatésdg, a hatékonysdg, megjegyezhetdség, a hi-
bazas, és a szubjektiv elégedettség aldimenziéi mentén értel-
mezheté (Nielsen, 1994). A felhasznaldi élményt tekinthetjiik
a felhasznalo-termék interakcié affektiv elemének, valamint
a hasznalhatoésagi koncepcié kiterjesztéseként is (Sauer et al.,
2020). Mas szerz6k szerint a felhasznaldi élmény tulmutat a
hasznélhatésagon, és azon benyomdsok, érzések 6sszességét
jelenti, amely a felhasznaldban keletkezik egy termék haszna-
lata kozben (Quifiones et al., 2018; Megyeri & Szabd, 2021). Ez
utébbit tdmasztja ald Djamasbi és szerzétarsainak (2010) tanul-
manya, amely kimutatta, hogy a felhasznaldk (design és termé-
kélmény szempontjabol) az attraktivabb weboldalt jobbra ér-
tékelik annak ellenére, hogy a rajuk bizott feladatok kevesebb,
mint felét tudjak sikeresen elvégezni. Kévetkezésképpen a
hasznélhatésag nem minden kontextusban elégséges feltéte-
le arendszer mindségének pozitiv megitélésének, de tovabbra
is fontos jellemzéje kell legyen a weboldalnak (Schaik & Ling,
2008).

W!EBOLDAL—HASZNALHATOSI:\G
NOVE!.ESENEK HARD ES SOFT MARKETING
ESZKOZEI

Bar az empatikus marketing fogalma mar kordbban megjelent
a nemzetkozi szakirodalomban, csak az elmult években kertlt
ismét el6térbe a mesterséges intelligencia, a big data és egyéb
automatizalt megoldasok ellensulyozasara.
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Az online vasarlasi folyamat nyomon kdvetésére és elem-
zésére, optimalizalasara szamos webanalitikai eszkoz all a val-
lalatok rendelkezésére (pl. Google Analytics, Hotjar, Semrusch,
Capturely). A Google Analytics a latogatdk weboldal hasznala-
tardl készit részletes statisztikakat (példaul oldalmegtekintés,
oldalon eltoltétt id6, konverzids rata). A webanalitikai eszko-
z0k hasznalatakor hétérképpel a weboldal fejlesztéi informaci-
6t kaphatnak arrél, hogy hogyan hasznaljak a latogatdk a web-
oldalt (példaul melyek azok a pontok, ahol a legtobb kattintas
torténik, meddig gorgettek le a valaszaddk, vagy melyek azok
a pontok, ahol elveszitik a latogatdkat). Ezek az eszk6zok pon-
tos informaciét szolgaltatnak a vevé viselkedésérdl, nagyban
segithetik a weboldal hibainak a kisztirését. A fenti eszk6zok az
un. érzelemmentes (hard) marketing eszkoztaraba tartoznak
(Torécesik, 2000), legfébb hidnyossaguk, hogy hasonléan mas
megfigyeléses modszerekhez, ezek az eszk6zok segithetnek
feltarni a problémakat, ugyanakkor nem mindig segitenek
megérteni a probléma mogott meghuzédo okokat.

Az online vésarlas kdzbeni viselkedés mélyebb megértését
szolgdljdk a weboldal hasznalhatésagi mddszerek, igy ezek le-
hetévé teszik az empatikus (soft) marketing eszk6zok alkalma-
zasat (Torécesik, 2000).

A szemmozgdaskdvetést szamos tudomadanydgban hasz-
naljak, példaul a pszicholdgia, a marketing, a viselkedésalapu
koézgazdasagtan, a kommunikacioé, az orvosi klinika, az ipari
kutatés és az informatika teriiletén. A kognitiv és szocialpszi-
choldgiai alkalmazasok a legelterjedtebbek az informaciofel-
dolgozas, a figyelem, a vizualis észlelés, az olvasas és a tanulds
terliletén (Schroeder et al., 2015; Demeter és tsai, 2015; Kaldi
& Babarczy, 2018). A szemmozgdaskdvetés lehetdéséget nyujt a
weboldalak vasarléi dontéshozatalban betdltott szerepének
értékelésére a weboldal hasznalhatésaganak, hasznossaga-
nak és tervezési hatékonysaganak vizsgalataval. A honlapok
hasznéalhatdsaga és fejlesztése eddig féként az informatikai és
ergondmiai kutatasok kozéppontjaban allt, azonban a téma a
fogyasztoi magatartaskutatas szempontjabol is relevans lehet
(Gonczi & Hlédik, 2020). A szemkdvetéses kutatdsok hasznos
eszkoznek bizonyultak a nyomtatott sajtd, a nyomtatott rek-
lamok szovegtesztjei, koncepcidtesztjei, a videodk és a digita-
lis reklamok hatékonysaganak javitdsaban (Duchowski, 2007;
Szabd és tsai, 2022). Az utdbbi években egyre inkabb elterjedt
a termékcsomagolds-tervezési kutatds (Hurley et al., 2017;

Hamornik és tsai, 2013) és a weboldaltesztelés is mint gyakor-
lati alkalmazas. A szemmozgas szemiiveggel torténdé koveté-
sének lehetéségei hozzaférést biztositottak a bolti vasarlasi
szokasok nyomon kovetéséhez és az eladashelyi vasarlasok
vizsgalatahoz (Bator és tsai, 2015).

A weboldal-hasznalhatésdg soran komplex, kevert méd-
szertan alkalmazasa teszi lehetévé a latogatok viselkedése
mogott meghizodo okok, motivaciok vizsgalatat. A weboldal-
hasznélhatdsag sikerességében meghatarozé szerepet tolt be
a gondosan megtervezett kutatdsi folyamat. A folyamat jel-
lemz6en tdbb [épcsébdl dll: a hasznalhatdségi tesztbdl, amely
soran az alany egy el6re felépitett vasarlasi feladatot hajt vég-
re. Ezt kell kiegésziteni egy un. think aloud interjuval, melynek
két modszere terjedt el a gyakorlatban: az RTA (Retrospective
Think Aloud) interju, amely sordn visszanézik az alanyokkal a
feladatmegoldas videdjat, mely sordn az alany részletesen el-
magyarazza a torténéseket, indokolja dontéseit, problémait.
A masik alkalmazott médszer a CTA (Concurrent Think Aloud),
amely soran az alany a felmérés kozben végig kommentalja
sajat tevékenységét. A hasznalhatésagi teszt végén esetlege-
sen egy mélyinterjuval egészithet6 ki a kutatas az alany online
vasarlasi szokdsainak és egyéb a kutatas szempontjabdl fontos
jellemzdinek feltarasara.

OSSZEGZES

Tanulméanyunkban a weboldalak szerepét vizsgaltuk a vallalati
(vallalkozasok) és a fogyasztoi oldal szemszogébdl. A vasarlas
élménye a fogyasztok szamara meghatarozé az online vasarla-
saik sordn is, igy a weboldalak hasznalhatésaga kiemelkedéen
fontos szerepet tolt be a vallalkozasok sikerességében. Ebben
a munkdaban a weboldal-hasznalhatdsdg empatia alapi megkd-
zelitésének fontossagra szerettiik volna felhivni a figyelmet. Az
automatizalt webanalitikai eszk6zok hard marketing eszkodzta-
ranak hasznélata mellett a weboldal-hasznalhatésdg mddszer-
tana lehetéséget adhat a latogatok szempontrendszerének mé-
lyebb megértésére, a vasarlasi élményt meghatarozé tényezék
vevészempontu megismerésére. Ugyanakkor a magyar vallalati
oldalon végzett kutatasok arra utalnak, hogy a kis- és kozépval-
lalkozasok digitalis fejlettségében a széles kutatasi eszkoztar el-
lenére még mindig jelentds elmaradasok vannak.
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