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Földi Katalin

Kvalitatív kutatás: Az élelmiszer kiskereskedelem strukturális átala-
kulásának hatása a vásárlási lehetőségekre és szokásokra a Szolnoki 
kistérségben

A magyar kereskedelem időbeli késedelme, illetve az, hogy késve követte a fejlett országok trendjeit már 
a 19. században is jellemezte hazánkat (Palánkai T. 2004). A 20. század végén a magyar élelmiszer kiske-
reskedelmi változásokhoz nem egészen egy évtized állt rendelkezésre, szemben Nyugat-Európával, ahol 
ez a fejlődési folyamat öt évtizedig tartott (Horváth J. 2010). Nyugat-Európában a demográfiai változások, 
a nők munkavállalása és a jövedelmek folyamatos emelkedése strukturális átalakulást eredményezett a 
fogyasztásban (Nagy E. 1997). A 1990-es évekre a demográfiai változások és a nők munkába állása már le-
zajlott Magyarországon. A rendszerváltás utáni hazai fogyasztási szokások átalakulására a magas infláció 
miatti reáljövedelem csökkenése, de elsősorban a kereskedelem szerkezeti és szervezeti változása hatott. 
Vásárlásaink mennyiségileg, minőségileg, sőt infrastruktúráját tekintve is jelentős változásokon mentek 
keresztül az elmúlt években (Törőcsik M. 2007).

A témaválasztás elsődleges oka, hogy a posztszocialista Magyarországon az élelmiszer kiskereskedelem 
strukturális átalakulásának hatása a vásárlói magatartásra plasztikusan vizsgálható a szolnoki kistérségben. 
Mivel Massey (1991) szerint lokálisan megtapasztalható és megélhető a globálisan is lezajlott esemény, azaz 
a kereskedelmi terek átrendeződése és annak hatása a vásárlói magatartásra – ez megérthető szolnoki 
kistérség vizsgálatán keresztül is. Kovács (2010) szerint az új értékesítési formák, hipermarketek és bevá-
sárlóközpontok megjelenése egy városban alapvetően átalakítja a vásárlási szokásokat, megváltoztatja a 
helyi keresleti-kínálati kapcsolatrendszereket, és jelentősen megnöveli a megyeszékhely kiskereskedelmi 
vonzáskörzetét. 

A kvalitatív kutatás körülményei és módszertana

Kvalitatív kutatás Babbie (2004) szerint feltárhat magyarázó értékű (változók közötti oksági) összefüggéseket 
és mintázatokat. A kvalitatív kutatási módszerek közül azért választottam a mélyinterjút, mert alkalmas 
egy meghatározott problémakör, jelen esetben az élelmiszer vásárlási szokások mélyebb feltárására. Stei-
nar (2005, 63. p.) szerint a kvalitatív interjú olyan kutatási módszer, amely kiváltságos bepillantást enged 
a megélt világról szerzett, alapvető tapasztalatainkba. A potenciális vásárlók által megélt jelentések em-
patikus feltárása és perspektíváik feltételezése megkönnyíti a vásárlói viselkedés befolyásolását (Steinar, 
2005, 80. p.) Napjainkban Steinar (2005) szerint elterjedt a kvalitatív interjú a vásárlói viselkedésmódok 
előrejelzésére és irányításra. 

A mélyinterjú alapvető alkalmazásának célja a feltárás, a megismerés és a megértés. A választ egy 
válaszadóhoz tudtam kötni, és a válaszadóra nem nehezült szociális nyomás, hogy azonosuljon a csoport 
véleményével, így az eredmények az információk szabad cseréje során jöttek létre (Malhotra, N. K.-Simon, 
J. 2008). A szakértői mélyinterjúk lehetővé tették a szakértő és versenytárs válaszadók alapos megkér-
dezését, valamint alkalmasak voltak a vizsgált problémakör mélyebb feltárására. A mélyinterjúkban a 
féligstrukturált megközelítést alkalmaztam, a kutatott terület főbb témáira kérdéseket készítettem elő, 
amelyeket a válaszadóknak feltettem, egy-egy kutatási témát több, egymásba fonódó kérdéssel követtem 
és mélyítettem (Lehota, J. 2001). Rubin-Rubin (1995, 43. p.) szerint a kvalitatív interjúterv rugalmas, iteratív 
és folytonos, nem pedig előre elkészített és kőbe vésett. Ezért a kérdések sorrendjét témakörön belül és 
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témakörök között is a mélyinterjú alanyok válaszaihoz igazítottam.

Az interjúanalízisnek Steinar (2005) öt fő megközelítését taglalja: a jelentéskategorizálást, a jelentés 
kondenzációját, a jelentés strukturálását narratívákon keresztül, a jelentés interpretálását és a jelentés 
generálásának adhoc módszereit. Ezek közül a megközelítések közül alkalmaztam a jelentés kondenzáci-
ót, amivel az interjúalanyok fő mondanivalóját rövid formákká alakítottam. A kategorizáció strukturálja a 
kiterjedt és komplex interjúkat, áttekintést nyújt. Ezzel a módszerrel a hosszú szövegeket ábrává struktu-
ráltam a szófelhő módszer szoftverével. Steinar (2005. 201. p.) az ad hoc jelentésalkotás keretében említi 
Miles-Huberman (1994) tizenhárom taktikáját, amelyek közül a számlálást úgy közelíti meg, mint egy jól 
ismert módját annak, hogy meglássuk „mi van ott”. Ezért ezt a módszert is felhasználtam az interjúana-
líziseim során.

A marketingkutatás szakirodalmában több szerző által említett mélyinterjú elemzésére alkalmas tar-
talomelemző szoftver használatát azért mellőztem, mert nem akartam a mélyinterjúimból nyert kvalitatív 
információkat kvantifikálni.

Steinar (2005. 279. p.) szerint az interjútanulmányok a csoportok különbözőségének hipotézisverifiká-
lásra használhatók, és az interjúanalízisek kategorizálás megközelítése lehetővé teszi a hipotézisek letesz-
telését (Steinar, K. 2005. 194. p.) Babbie (2004, 421. p.) a kódok létrehozásakor citálta Glasser-Strauss (1967, 
101. p.) szerzőpárost, akik a kódolás céljánál a korábbi elmélet által generált hipotézistesztelést emelték 
ki.

Terjedelmi korlátok miatt a kvalitatív kutatási céljaim közül az élelmiszer-kiskereskedelem kínálati 
oldalát jelentők véleményének mélyebb megismerését emeltem ki az élelmiszervásárlási szokások téma-
körben. A mélyinterjúk helyszíne Szolnok, a szolnoki nagyvárosi településegyüttes (KSH meghatározás) és 
a szolnoki kistérség élelmiszer üzletlánccal rendelkező települései. 

A mélyinterjú alanyaim élelmiszer-kiskereskedelmi üzletvezetők (helyettesek) Szolnokon, a szolnoki 
nagyvárosi településegyüttesben (KSH meghatározása szerint: Rákóczifalva, Rákócziújfalu, Zagyvarékas, 
Tószeg, Szajol) és a Szolnoki kistérség élelmiszer üzletlánccal rendelkező településein (Martfű, Újszász, 
Nagykörű), valamint a Coop Szolnok Zrt elnök-vezérigazgatója, marketingvezetője és boltmenedzserei (2 
fő). 

A mélyinterjúk elkészítésére 2010. március 12 – május 18. között került sor. Előzetes telefonos időpont 
egyeztetés alapján 52 mélyinterjút készítettem az élelmiszer-kiskereskedelmi üzletvezetőkkel, helyette-
sekkel és a Coop Szolnok Zrt központjának irodáiban. 

A mélyinterjúk feldolgozásához szófelhő módszert alkalmaztam, amelyhez a http://wordle.net web-
oldal szófelhő készítő programja nyújtott segítséget. A szófelhő módszer segítette a válaszok tartalom-
elemzését, és annak ellenére, hogy minden mélyinterjú kérdésre alkalmaztam, az ábrázolást csak három 
kérdésnél jelenítettem meg.

A mélyinterjú guide kifejlesztéséhez felhasználtam a nemzetközi és hazai szakirodalomban található 
kutatások, szekunder adatforrások adatait. A mélyinterjú hat témakörben harmincnégy kérdést tartalma-
zott. 

Szakértők által észlelt változások

Az élelmiszervásárlást végzők nem feltétlen realizálják vásárlási magatartásukban, szokásaikban és üzlet-
választásukban bekövetkező változásokat, vagy ha igen, akkor sem feltétlen vannak tisztában az azokat 
kiváltó okok természetével és fontosságával. Viszont a velük közvetlenül vagy közvetetten kapcsolatban 
álló élelmiszer kiskereskedelmi kínálatot biztosító üzletek boltvezetői - és helyettesei abban a szerencsés 
helyzetben vannak, hogy némileg „kívülállókként” racionálisabban szemlélhetik ezeket a módosulásokat, 
és feltehetően a kiváltó okok tekintetében is letisztultabb képpel rendelkezhetnek. Ezek alapján a szolnoki 

http://wordle.net
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kistérség élelmiszer üzletlánccal rendelkező településein tevékenységet folytató üzletek vezetőinek vagy 
helyetteseinek véleményét összesítettem és értékeltem. 

A szolnokiak vásárlási lehetőségei

A szolnokiak vásárlási lehetőségeit az országos helyzethez képest a válaszadók döntő többsége nem tudta 
megítélni, mivel alapvetően a napi, operatív feladataik ellátására fókuszálnak, ahelyett, hogy a hazai élel-
miszer kiskereskedelmi helyzethez viszonyítanák a szolnoki vásárlási alternatívákat. Ez abból is nyilvánva-
lóvá vált, hogy egyrészt több válaszadó elismerte, nem ismeri az országos helyzetet. 

Másrészt számos válaszadó a lehetőségeket a termékválaszték szélességére és/vagy mélységére értel-
mezte üzletkínálat (üzlettípus és/vagy tulajdon) helyett. A kérdést helyesen értelmező válaszadók döntő 
többsége a vásárlási lehetőségeket jónak, vagy nagyon jónak (széleskörűnek, kedvezőnek, megfelelőnek) 
értékelik, kitérve arra, hogy azt az országos átlag felettinek vélik. Néhány válaszadó véleménye szerint 
már túlságosan is kedvező a helyzet, mivel túlkínálat van élelmiszerüzletekből. Ezt mutatja a kérdést fel-
dolgozó szófelhő is, amelyben a sok a leggyakrabban említett kifejezés. 

A mélyinterjú alanyok Szolnok város élelmiszer kiskereskedelmét két fő korszakra, a rendszerváltás 
előttire és utánira osztották. A rendszerváltás utáni korszaknak további alkorszakait különítették el. A két 
alkorszak a multinacionális kiskereskedelmi vállalkozások megjelenése előtti és utáni. A multinacionális 
kiskereskedelmi vállalkozások előtti alkorszak több részre különíthető el: állami tulajdon privatizációja, a 
kényszervállalkozások, a szövetkezetek és az informatikai fejlesztések (pl.: vonalkód) időszaka. 

„Első korszak: nem voltak multinacionális 
élelmiszerüzletek Szolnokon, a második 
korszak: Coop megerősödése, a harmadik 
korszak: multinacionális élelmiszer üzlet-
láncok megjelenése, a negyedik korszak: 
új magyar üzletlánc megjelenése, az ötö-
dik korszak: versenytársak, újabb és újabb 
üzletek megnyitása.” G. K. A.

„Versenyképesnek a multikat tartom, ezen 
belül a hipermarketet, a szupermarketet 
és a diszkontot. Sok termék megtalálha-
tó szerintem ezekben a nagy boltokban, 
képesek viszonylag alacsonyan tartani az 
árakat, és az akciókkal mindig sok vásárlót 
be tudnak csalogatni az üzletekbe.” S. E. 

A multinacionális kiskereskedelmi vállalkozások megjele-
nése utáni időszak az üzlettípusok megjelenése szerint bont-
ható időszakokra, mégpedig diszkontok (’90-es évek második 
fele: Penny Market, Plus), hipermarketek (2000, 2004, 2005) 
és bevásárlóközpontok (2001, 2008) megjelenésére. A leg-
részletesebben az alábbi mélyinterjú alany különítette el a 
korszakokat. 

A szolnoki versenyhelyzetet az alábbi jelzőkkel illették: 
nagyon kemény, nehéz, szoros, nagy és éles, elég erős, gyil-
kos, komoly, kiélezett, egészséges Multinacionális kiskeres-
kedelmi üzletek határozzák meg a versenyt, túl sok a piaci 
szereplő, nagyon sok a versenytárs. 

A mélyinterjú alanyok többsége osztozik az előbbi vé-
leményben, szerintük a szupermarketek és a diszkontok a 
leginkább versenyképesek napjainkban, majd őket követik 
a hipermarketek. Alig említették a kényelmi üzleteket és a 
korlátozott szolgáltatást nyújtó nagykereskedelmi vállalko-
zásokat (C+C). 

A vásárlási szokások és változások

A mélyinterjú alanyok véleménye szerint a válság előtt a vásárlók az élményt adó beszerzések bódulatában 
éltek, családi, egyben szabadidős program volt a nagybevásárlás. A válság hatására megfontoltak lettek 
a vásárlók, ma már meggondolják, hogy mit vásárolnak. Nagyon fontos lett az ár. Kedvező árú, akciós és 
kereskedelmi márkás termékeket keresnek. Vásárlói szegmensenként eltérőek a vásárlási szokások, amely 
vásárlói szegmensek nemcsak kor szempontjából különíthetőek el, hanem minőség- és árorientált csopor-
tokra is oszthatók. Az élvezeti cikkek vásárlása nem csökkent. 
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A vásárlási szokások a vásárlások időpontja tekintetében az alábbi vál-
tozásokon mentek keresztül. A napi vásárlás lebonyolításakor látogatott 
üzletekben döntően hétfőtől péntek délig végzik a vásárlásokat. A nagy-
bevásárlások csütörtöktől vasárnapig koncentrálódnak.

A szolnoki nagyvárosi településegyüttes Szolnokon kívüli és a Szolnoki 
kistérség üzletlánccal rendelkező települések mélyinterjú alanyai szerint 
a nagy alapterületű üzletek megjelenése megváltoztatta a vásárlási szo-
kásokat. A nagybevásárlásaikat sokan Szolnokon bonyolítják gépjárművel, 
kerékpárral vagy helyközi busszal. A mélyinterjú alanyok elmondása sze-
rint a személygépkocsi tulajdonosok gyakran nem csak saját maguknak, 
hanem családtagjaiknak és szomszédaiknak is vásárolnak. A Szolnokon 
dolgozók esetében a vásárlási szokások változása a napi vásárlást is érin-
tette, mivel munkaidő után Szolnokon vásárolnak, amit személygépkocsi-
val, kerékpárral vagy tömegközlekedési eszközzel visznek haza.

A dolgozó vásárlók munka előtt és munka után vásárolnak alapvetően. 
A munkahely-közeli üzletekben délben is „kiugranak” a vásárlók, hogy 
ebédre élelmiszert szerezzenek be. 

Az általános és középiskolák közeli üzletekben az iskolások iskola előtt, 
ebédidőben és iskola után vásárolnak. A nyugdíjasok napjában többször is 
vásárolnak kisebb tételben.

Szinte minden válaszadó szerint csökkent a havi átlagos kosárérték. 
A kosárérték nagy mértékben a diszkrecionális jövedelemtől függ. Mun-
kabér és segélyek kifizetésekor, valamint ünnepekkor és hosszú hétvége 
előtt magasabb a napi kosárérték. Fűtési szezonban viszont alacsonyabb 
a kosárérték, a csökkenés mértéke a fűtésszámla nagyságának függvénye. 
Azon válaszadók, akik nem tapasztaltak változást a kosárértékben, azt 
említették, hogy az infláció miatt ugyanakkora értékben kevesebb termé-
ket tudnak az emberek vásárolni. A válaszadók szinte elhanyagolható há-
nyadának véleménye szerint nőtt a kosárérték az áremelkedések miatt.

„Hétvégén nem jellemző a 
vásárlás, péntek délig van 
forgalom. Inkább a bevásárló-
központokba mennek bevásá-
rolni.” K. A. 

„Azt gondolom, az emberek 
idejétől függ leginkább, hogy 
mikor járnak boltba, valamint 
a fizetési napoktól. Van olyan 
vásárló, aki egy nap többször 
is vásárol. Aki dolgozik, inkább 
csak délután vásárol.” S. E. 

„A vásárlások értéke csök-
kent, mert nagyon sok ember-
nek nincs munkája, csökkent a 
vásárlóerő. A rezsit és a hite-
leket ki kell fizetni, ami azon 
felül marad, azt tudják élel-
miszervásárlásra fordítani.” 
G. K. A. 

 „Fizetéskor van csak nagyobb 
kosárérték” T. I. 

 „A kosárérték nőtt, de szerin-
tem csak azért, mert az árak 
is nőttek.” N. J.

A legtöbb válaszadó szerint a multinacionális versenytársak üzletnyitásai miatt a vevőszám jelentősen 
csökkent, elsősorban a péntek délutáni és hétvégi nagybevásárlások helyszíne változott. A hipermarketek 
(Tesco, Interspar) üzletvezetői szerint a válság óta csökkent a vásárlószámuk. A Tesco hipermarket és a 
szajoli CBA üzletvezetője szerint a válság miatt csökkent a vásárlóerő, ezért az emberek helyi kisebb üz-
letekben vásárolnak. A vásárlószám növekedését a korábban Heliker jelenleg Coop üzletek, és az adott 
településen versenytárs üzletlánc nélküli üzletvezetők tapasztalták. A válaszadók közel harmada szerint 
ugyanakkora a vevőszámuk. 

„A vásárlók létszáma is csök-
kent, mert széles a választék, 
kevés a pénz, ezért kisebb 
boltokba mennek, ahol nem 
csábulnak el.” B. Z. 

„Akik hét közben bejárnak, 
hétvégén nem jönnek be, ha 
nincs munka vagy iskola.” 
H. S. 

Vásárlások gyakorisága is vásárlói szegmens függvényében alakul. A 
nyugdíjasok minden nap, az iskolások minden iskolai napon vásárolnak 
reggelire vagy ebédre valót. A munkavállalók naponta vagy kétnaponta 
vásárolnak alapvető élelmiszereket. 

Hetente egyszer veszik meg a hétvégi főzéshez szükséges élelmisze-
reket. A havi igényeket kielégítő tartós élelmiszerek és háztartási vegyi 
áruk beszerzése ennél ritkábban történik.

A vásárlások összetételében történt változás legfontosabb jegye, 
hogy akciós termékből többet vásárolnak. A nem napi fogyasztási cikkeket 
többnyire csak akció idején vásárolják, a napi fogyasztási cikkek közül a 
pékáru termékeknél tapasztaltak a mélyinterjú alanyok visszaesést. 
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Vásárlások időtartama szempontjá-
ból általános vélekedés, hogy a vásárlók 
többsége több időt tölt vásárlással, mint 
korábban, alaposabban megfontolják a 
vásárlást, keresik az akciós termékeket. 
A nyugdíjasok több időt töltenek az üz-
letben. A listával érkező vásárlók gyor-
sabban lebonyolítják a vásárlást. Akciók 
ideje alatt több időt fordítanak vásárlás-
ra, 

Vásárlási szokások változását elő-
idéző okok (1. ábra szemléleti) között 
említették a multinacionális vállalatok 
üzletnyitásait, a jelentős munkavállalói 
létszámot foglalkoztató vállalatok meg-
szűnését, sok munkavállaló elbocsátá-
sát és a gazdasági válságot. A devizában 
felvett hitelek árfolyam-növekedése 
tovább csökkentette a diszkrecionális 
jövedelmet. Az alacsony vásárlóerővel 
rendelkező és kertes házban élő vásár-
lók a zöldség- és gyümölcsszükségletü-
ket saját termelésükből elégítik ki. 

„Az áremelkedést az akciókkal ellensúlyozzák, a vásárlók kere-
sik az akciókat. Vannak notórius járkálók, akik fél napot azzal 
töltenek, hogy járkálnak üzletről-üzletre, nyilván az olcsóbb 
árakat keresik.” Sz. A. 

„Még a magasabb jövedelmű emberek is visszaálltak az olcsóbb 
kategóriás termékekre.” S. H. B. 

„A vásárlás összetételében érzek változást az egészséges élet-
módra való törekvés miatt.” Sz. T. E.

„Régebben ez úgy volt, hogy bejöttek a vevők, szétnéztek, 
nem válogattak annyira az árak között. Most szétnéznek - 
nem csak itt, hanem más boltokban is -, ezután mérlegelnek, 
gondolkoznak, és sokszor leteszik, visszateszik a terméket. A 
kispénzű emberek töltik el emiatt a legtöbb időt a boltban.”  
Gy. J. 

„Sajnos nincs a vásárlóknak pénzük, szerinte most csapódik le 
az, hogy mindenkinek hitele van, és nem győzik visszafizetni. 
5­­‑6 évvel ezelőtt még nem volt divat, hogy hitelt vegyenek 
fel, most meg nem tudják fizetni. Nagy a hitelkártyák kamata 
is.” Cs. J. 

„Bezártak a gyárak és az üzemek, sokan elköltöztek, mert nincs 
munka, és ha nincs pénz, nincs vásárló.” Spar üzletvezető

Szinte minden mélyin-
terjú alany szerint létezik 
nagybevásárlás, aminek ér-
telmezését a vélemények 
alapján készült 2. ábra 
mutatja. A nagybevásárlás 
tényét vitatók szerint csak 
akciós, heti vagy havi bevá-
sárlás létezik. 

1. ábra: Vásárlási szokások változása és okai 100 szavas szófelhő módszerrel
Forrás: a szerző szerkesztése - a wordle.net segítségével

„Csak akciós bevásárlások 
vannak. Fizetésnél jobban 
költenek, majd legköze-
lebb akciós napokon költe-
nek többet a napi vásárlás-
nál.” H.S.

Véleményem szerint ők ilyen módon fogalmazzák meg a nagybe-
vásárlást, ha más szavakat is használnak rá. A nagybevásárlást 
általánosan értelmezve az emberek hosszabb távra, nagy men-
nyiséget („zsugorszámra”) alacsony árú termékekből, raktározá-
si célzattal vásárolnak. Mindenfélét vásárolnak válogatás nélkül, 
több olyan terméket is megvesznek, amire nincs is igazán szüksé-
gük a vásárlóknak.  

Nagybevásárláskor az élelmiszervásárlást összekapcsolják 
étkezéssel, mintegy kirándulásként (szórakozásként, kikapcsoló-
dást jelentő családi programként) megélve a folyamatot. A nagy-

„Azoknál gyakorlat a nagybevásár-
lás, akik nem nézik a pénztárcáju-
kat, akik megengedhetik maguknak 
azt, hogy akár 30-40-50 ezer Ft-ot is 
elköltsön napi cikkekre, élelmiszer-
re. A vásárlás élménye és annak bó-
dulata, hogy az ember egy helyen 
lát több tízezer cikkelemet, bor-
zalmasan meg tudja bolondítani.”  
Cs. L.

http://www.wordle.net/show/wrdl/3826007/F%C3%B6ldi_2._t%C3%A9mak%C3%B6r_1-2_100_szavas
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bevásárlást a vásárlások időpontja, kosárértéke, vásárlások gyakorisága, 
összetétele és helye szempontjából jellemezték. A vásárlások időpontja 
szerint azt pénteken vagy hétvégén, fizetéskor, ünnepek előtt és akciók 
idején bonyolítják a vásárlók. 

A nagybevásárlás kosárértéke magasabb, bár abban nincs egyetértés, 
hogy ez milyen összeghatárok között mozog. Az egyik mélyinterjú alany 
már 5-6 ezer Ft értéket meghaladót is ide sorolt, míg egy másik válasz-
adó a 15-20 ezer Ft értékűt, addig egy harmadik válaszadó 30-50 ezer 
forintban határozta meg nagyságát. A nagybevásárlások havi vagy heti 
gyakorisággal történnek. A nagybevásárlások összetételében az alapvető 
élelmiszerek mellett tartós élelmiszereket és vegyi árukat is találunk. 

A nagybevásárlás helyszínei a nagyvárosokban a multinacionális kiske-
reskedelmi vállalkozások üzletei, elsősorban hipermarketek. 

2. ábra Nagybevásárlás 50 szavas szófelhő
Forrás: a szerző szerkesztése - a wordle.net segítségével

„Úgy látom, válogatás nélkül 
vásárolnak az emberek, főleg 
ünnepek előtt, amikor egy-
két napra bezárnak a boltok. 
Ilyenkor nem csak főzéshez, 
ami egy-két napra elegendő, 
hanem mindenfélét vásárol-
nak válogatás nélkül. Ilyenkor 
a non-food termékekből is je-
lentősen több fogy, a nagyobb 
értékűekből is.” B. E. 

Összefoglalás

A kutatás céljait sikerült elérnem, feltártam az élelmiszer kiskereskedelmi vásárlási szokásokat kínálati 
oldalról Szolnokon, a szolnoki nagyvárosi településegyüttes és a szolnoki kistérség élelmiszer kiskereske-
delmi üzletlánccal rendelkező településein. 

Az élelmiszer kiskereskedelmi üzletek az egyre inkább élesedő versenyhelyzetben versenyelőnyre csak 
a vásárlói igények maradéktalan kielégítésével tehetnek szert. Az üzletváltásnak a számos versenytárs 
miatt a kínálati oldal szempontjából szinte nincsenek korlátai. Multinacionális kiskereskedelmi üzletek 
terjedésével egyre kevesebb vásárló fogja választani a független kiskereskedelmi élelmiszerüzleteket. 

 Az élelmiszer kiskereskedelmi üzletek törzsvásárlói számának növelését csak a versenytársaktól át-
csábított törzsvásárlókkal tudják megvalósítani. Viszont a versenytárstól átcsábított vásárló üzlethűsége 
sokkal könnyebben megingatható a versenytárs vásárlásösztönző eszközeivel.

A kvalitatív, kiskereskedői kutatás megalapozta a kvantitatív, vásárlói reprezentatív kérdőíves megkér-
dezést. A kvalitatív kutatás eredményei rávilágítottak arra, hogy az élelmiszervásárlás nem csak a nők fel-
adata, tevékenysége, így a reprezentatív kérdőíves megkérdezésnek nem csupán életkorcsoportok, hanem 
nemek szempontjából is reprezentatívnak kell lennie.

http://www.wordle.net/show/wrdl/3831104/F%C3%B6ldi_2_t%C3%A9mak%C3%B6r_3._k%C3%A9rd%C3%A9s_50_szavas
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